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Abstract 
I det følgende projekt vil vi analysere og diskutere BT’s ageren på det sociale medie Facebook. BT 
har igennem de seneste år haft et faldende oplagstal for deres salg af aviser, hvilket har været 
medvirkende til, at BT har måttet revidere sine aktiver og imødekomme medieforbrugerne på andre 
medieplatforme. Ændringerne skyldes den teknologiske udvikling, som har været medvirkende til, 
at medievirkeligheden, for både medieinstitutionerne og medieforbrugeren, er forandret. Facebook 
er et medie, hvor knap tre mio. danskere har en profil, og derfor spiller Facebook en større og større 
rolle for BT’s nyhedsudlægning. Dog opstår der også for BT visse udfordringer, da et sådant medie 
på nuværende tidspunkt ikke er tilegnet nyhedsdækning. Udfordringerne gør sig især gældende i 
forhold til brugerinteraktionen og aktiviteten på Facebook, som er markant anderledes end ved den 
trykte avis. BT’s image og tabolide nyhedsprædikat synes at være lidt af et paradoks for BT, som 
gerne vil styrke deres seriøse brand og forbedre deres fremtidige antal af følgere på Facebook, som 
har ”liket” BT grundet deres underholdende islæt. En hypotese vi vil diskutere, med udgangspunkt i 
vores analyse af BT’s Facebook-side og tre udvalgte cases.  Tre udvalgte cases som yderligere vil 
blive analyseret for at anskueliggøre, hvordan BT benytter Facebook som et nyhedsmedie.  
Vi er kommet frem til, at BT har udfordringer i forhold til brugerinddragelse, nytænkning af deres 
brand og brug af nye platforme. Derudover bliver BT’s Facebook-side i høj grad brugt til at slå 
historier op omkring indlandske nyheder – mange af dem af underholdende karakter. BT’s 
Facebook-side er et ansigt udadtil, og mange af opslagene skal, gennem brugerinddragelse, generere 
trafik til BT’s hjemmeside, BT.dk.  
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1. Indledning 
BT er en af de største tabloidaviser i Danmark og havde i 2013 et oplag på 52.587 trykte aviser på 
en almindelig hverdag. Tallet er dog ikke, hvad det har været. Tilbage i 1973 havde avisen nemlig 
et oplag på hele 233.500 aviser på en almindelig hverdag (www.denstoredanske.dk, 1). Dette 
markante fald i trykte aviser skyldes blandt andet de ændrede medieplatforme. Med fødslen af 
internettet, sociale medier, smartphones, tablets med flere har BT, og i det hele taget alle trykte 
aviser, måttet sande, at læseren også er at finde andre steder end lige hos den lokale købmand, hvor 
han/hun køber den givne, trykte avis. Denne udvikling har gjort, at en avis som BT i lige så høj grad 
skal henvende sig til læseren på blandt andet bt.dk og også på BT’s Facebook-side 
(www.facebook.com, 1). BT’s Facebook-side har vi valgt som hovedfokus i projektet, og det er 
denne side, vores analyse primært vil omhandle. BT’s Facebook-side har pr. 24. maj 2014 i alt 
86.203 likes – altså 83.169 personer med en Facebook-profil, som synes godt om BT på Facebook.  
   Facebook er et oplagt medie at henvende sig gennem. Tal viser nemlig, at over tre millioner af os 
danskere i 2013 havde en profil på Facebook – og dette tal fortsætter med at stige (Klastrup i Jensen 
& Tække 2013:48). Mange virksomheder har en virksomhedsprofil på det sociale medie, og 
gennem Facebook kan man altså som virksomhed potentielt tale til en stor offentlighed. Potentialet 
er der, da mange af os danskere netop har en Facebook-profil og bruger Facebook i dagligdagen. 
Det er derfor en oplagt mulighed for virksomheder at have en Facebook-side, hvis disse ønsker at 
udbrede kendskab, budskaber, produkter med mere til danskerne. Det er særligt gennem de udbredte 
smartphones, at folk dagligt logger på Facebook, og Facebook har derfor i 2014 kunnet præsentere 
et svimlende højt overskud (www.infomedia.dk, 1). Det, der kræves, for at folk følger ens 
virksomhed og kan se de ting, virksomheden slår op, er et like. Det er på Facebook muligt at synes 
godt om alt lige fra sportshold til skønhedsprodukter, og flere og flere virksomheder og 
privatpersoner tilslutter sig det sociale medie. 
   Folks daglige og stigende brug af Facebook afspejler sig ligeledes hos BT. BT har været på 
Facebook siden 16. april 2010, og på fire år har BT fået de omtalte 86.203 likes 
(www.infomedia.dk, 2). På BT’s Facebook-side bliver der dagligt slået flere opslag op, og 
brugeraktiviteten og -interaktionerne er i nogle tilfælde stor. Der opstår ofte debat blandt Facebook-
brugerne, når nyheder og kontroversielle emner bringes i spil af BT. Mange af BT’s Facebook-
opslag bliver delt, de likes, 
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 og kommenteringen af dem er i nogle tilfælde stor. Der foregår altså ind imellem megen 
brugerinteraktion på BT’s Facebook-side, og avisen lever højt på, at Facebook-brugere interagerer 
på nogle af de opslag, avisen lægger op. Uden brugernes interaktion kunne man forestille sig, at 
mange af nyhederne simpelthen ville uddø. 
 
2. Problemfelt og problemformulering 
”I 2012 havde over halvdelen af alle danskere en profil på Facebook […] og Facebook var, samme 
år, det website, danskerne markant brugte mest tid på, sammenlagt 23 millioner timer om 
måneden.” (Klastrup i Jensen & Tække 2013:49). Vi danskere er, som citatet siger, flittige brugere 
af Facebook og har længe været det. Af denne grund har mange avisforlag måttet sande, at det er et 
klogt træk ligeledes at befinde sig på dette sociale medie. BT har en Facebook-side, og med en 
sådan side, der i skrivende stund (den 24. maj 2014) har 86.203 likes, må man som virksomhed bag 
gøre sig en del overvejelser. Hvilken målgruppe skal man henvende sig til? Hvor mange nyheder 
bør man som nyhedsavis lægge ud om dagen? Og hvordan ønsker man, ens ansigt udadtil helt 
overordnet skal se ud? Spørgsmålene og overvejelserne er mange, men ud fra BT’s Facebook-side 
kan man konkludere visse ting; det er en aktiv afsender, som i løbet af dagen lægger en del artikler, 
billeder og videoer ud. Ligeledes er det tydeligt, at mange af BT’s Facebook-følgere tager del i 
BT’s opslag. Dette gøres med likes, kommentarer og delinger på de opslåede skriverier.  
   BT er en tabloidavis, som gennem årerne både er blevet hadet og elsket af danskerne – og en avis 
mange danskere har elsket at hade. I BT kan man læse om alt lige fra sport og underholdning til de 
kongelige, og senest har BT været frontløbere i afsløringen af den helt store Se og Hør-skandale, 
hvilket har bidraget til mange afslørende artikler. Se og Hør-skandalen opstod i slutningen af april, 
da BT gennem en kilde kunne berette, at Se og Hør i flere år har afsløret kendte danskere i deres 
gøren og laden ved ulovlig indtrængen i deres privatliv. Se og Hør havde nemlig hyret en pt. ukendt 
medarbejder hos virksomheden Nets, som kunne give oplysninger om de kendtes kreditkort, 
transaktioner og så videre. Denne info brugte Se og Hør efterfølgende til at skrive saftige historier – 
eksempelvis historier om kendte kvinders graviditeter, nye kærester med mere (www.infomedia.dk, 
3).  
   BT er en tabloidavis, som på visse punkter bygger videre på de klassiske nyhedstræk. Dette gøres 
eksempelvis gennem BT’s artikler af underholdende karakter samt artikler, som har en 
følelsesbetonet vinkel. BT – og andre aviser – har i mange år solgt adskillige trykte aviser, men nye 
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tal tyder på, at dette er fortid. Med internettets opblomstring og med de sociale mediers tag i 
forbrugerne har BT måttet sande, at de som tabloidavis også skal befinde sig på andre platforme. Og 
én af dem er altså Facebook. Men hvilke udfordringer ligger der bag en sådan transformering? 
Hvilke aspekter må BT forholde sig til, når de nu skal henvende sig til danskerne på et medie, hvor 
alt er ude af deres hænder, så snart det ligger på det store internet? Og kan det ikke være en 
udfordring for de garvede, ældre journalister, at de nu skal til at henvende sig til læsere på medier 
som Facebook? 
   En af de særlige ting ved Facebook – og generelt internettet – er, at så snart givent indhold er 
”ude”, kan det ikke komme ”hjem” igen. Facebook er som en aktiv sladrehank og videreformidler, 
hvor alt kan deles. Og delt, det bliver det. På BT’s Facebook-side ses, som der gør på de fleste 
Facebook-sider, en helt særlig brugeraktivitet og -interaktion. Så snart BT slår noget op, bliver det 
liket, kommenteret og delt. Nogle gange i så høj grad, at det når ud over landets grænser (Interview 
med Kevin Walsh). Men hvordan ser brugerinteraktionen helt præcist ud på BT’s Facebook-side? 
Er brugerne aktivt deltagende på hvert et opslag, eller er de selektive? Og hvordan forholder BT sig 
til denne brugeraktivitet? 
   BT har de seneste år gennemgået en udvikling som gør, at de nu er aktive på Facebook med 
opstart i 2010, og at de nu har 86.203 likes. Nogle af de artikler, BT offentliggør på bt.dk, ender 
også på deres Facebook-side, som må siges at være en del af BT’s brand og ansigt udadtil. 
 
2.1 Problemformulering 
Ovenstående overvejelser leder frem til følgende problemformulering: 
Ud fra en analyse af BT’s Facebook-side vil vi se nærmere på, hvilke slags nyheder, BT bringer. 
Derudover vil vi ud fra tre udvalgte cases undersøge, hvordan brugerinteraktionen ser ud på denne 
Facebook-side. I forlængelse her af vil vi diskutere de udfordringer, der for BT ligger i at udgive 
nyheder på et socialt medie som Facebook. 
 
2.2 Sådan vil vi imødegå empirien og besvare problemformuleringen 
Vores empiri består af følgende: BT’s Facebook-side (www.facebook.com, 1), tre udvalgte cases 
samt interview med Kevin Walsh, som er social media manager på BT samt souschef for bt.dk. 
Interviewguiden for interviewet med Kevin Walsh ligger som bilag nummer et, mens 
transskriptionen af interviewet ligger som bilag nummer to. 
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2.2.1 Første del af problemformuleringen 
For at besvare første del af problemformuleringen, ”Ud fra en analyse af BT’s Facebook-side vil vi 
se nærmere på, hvilke slags nyheder, BT bringer”, vil vi give en beskrivende analyse af BT’s 
Facebook-side som helhed. Ud fra arbejdsspørgsmålet hvordan bruger BT deres Facebook-side? vil 
vi se nærmere på, hvordan BT’s Facebook-side fremstår for en Facebook-følger. Vi vil her bruge 
udtalelser fra interviewet med Kevin Walsh. Han skitserer BT’s succeskriterier for Facebook-siden, 
og dem vil vi sammenholde med den virkelighed, Facebook-siden viser os. I denne første 
analysedel vil vi også undersøge antallet af opslag i en begrænset periode (fra 5. maj til 19. maj 
2014), typerne af opslag i perioden samt den overordnede brugeraktivitet.  
 
2.2.2 Anden del af problemformuleringen  
Anden del af problemformuleringen, ”Derudover vil vi ud fra tre udvalgte cases undersøge, 
hvordan brugerinteraktionen ser ud på denne Facebook-side.” vil vi besvare ved hjælp af analyse 
af tre udvalgte cases; ’Giraf-kysset’, ’Se og Hør-skandalen’ og ’Katte-videoen’ (beskrivelse af cases 
og begrundelse for udvælgelse kan læses senere i opgaven). Vi vil gribe det sådan an, at vi først 
analyserer de enkelte cases for til sidst at sammenholde dem i en komparativ analyse. Analysen af 
den enkelte case har vi valgt at dele op i tre, da det overskueliggør processen: 
1. Beskrivelse af casen 
2. Passer casen til de klassiske og tabloide nyhedstræk? 
3. Hvordan ser brugeraktiviteten ud på casen? 
   I første punkt (beskrivelse af casen) vil vi give en beskrivelse af den udvalgte case – eller udvalgte 
nyhed som den så ud, da den blev udgivet på BT’s Facebook-side. Spørgsmål som; hvad handler 
nyheden om? Og hvor og hvornår blev den bragt? vil blive besvaret. Derudover vil vi undersøge, 
om nyheden opfylder kravene for viralitet (Interview med Kevin Walsh og Christensen i Jensen & 
Tække), og om det er en national eller udenlandsk nyhed. 
   I andet punkt (passer casen til de klassiske og tabloide nyhedstræk?) vil vi sætte nyheden op mod 
de fem klassiske nyhedskriterier; væsentlighed, aktualitet, konflikt, identifikation + nærvær og 
sensation (Kabel 2009:22). Her vil vi analysere os frem til, hvorvidt nyheden passer til de fem 
skitserede kriterier, og særligt vil vi fokusere på de tabloide nyhedstræk; nærvær, identifikation, 
kendis- og personbåret nyhedsstof (Kabel 2009:225-239). Derudover vil vi analysere os frem til, 
11 
 
hvorvidt nyheden blot er en nyhed, eller om den kan kategoriseres som en ahahed, nuhed eller 
nåhed (Buch 2011:14) 
   I tredje punkt af case-analyserne (hvordan ser brugeraktiviteten ud på casen?) vil vi gå i dybden 
med den aktivitet, brugerne bidrager med. Vi vil se nærmere på, hvor mange – eller hvor få – likes, 
kommentarer og delinger den givne case har fået. Hvis det synes relevant, vil vi kigge på, hvilke 
kommentarer brugerne skriver, og om der opstår debat blandt de aktive brugere. Vi vil forsøge at 
give svar på, hvorfor der opstår brugeraktivitet på den givne case, og hvorfor der ikke gør. Til dette 
vil vi kigge nærmere på, om det givne aktivitetsniveau kan skyldes vinklingen på selve nyheden; 
altså hvordan eksempelvis rubrikken er formuleret. Derudover vil vi undersøge, hvorvidt 
brugeraktiviteten lever op til de af BT skitserede succeskriterier, og om brugerne kan siges at være 
gatekeepere (Christensen i Jensen & Tække 2013:235 + Stentoft 2011:54). Vi vil ligeledes inddrage 
viden om den såkaldte Facebook-algoritme, eller EgdeRank, som Facebook er styret efter 
(www.atcore.dk). Sidst, men ikke mindst, vil vi inddrage begrebet Socialnomics og effekten af 
venne-aktivitet (Qualman 2009).  
   Efter en analyse af ovennævnte fire punkter vil vi, som nævnt, lave en komparativ analyse af de 
tre udvalgte cases. Denne analyse vil vi lave med det formål at se på, hvordan nyhederne er 
forskellige, og hvordan de hver især bidrager til brugeraktivitet på BT’s Facebook-side. 
 
2.2.3 Tredje del af problemformuleringen 
Tredje del af problemformuleringen lyder således: I forlængelse af dette vil vi diskutere de 
udfordringer, der for BT ligger i at udgive nyheder på et socialt medie som Facebook. De 
udfordringer, vi vil diskutere, bliver italesat gennem vores interview med Kevin Walsh, social 
media manager på BT samt souschef for bt.dk. Her skitseres nogle af de udfordringer, BT har og vil 
have i fremtiden. Udfordringerne består blandt andet i image-udfordringer, udfordringer med ny 
teknologi og udfordringer med brugeraktivitet. De konklusioner, vi kan drage i analysen, vil vi 
inddrage i diskussionen sammen med udtalelser fra Kevin Walsh. Ud fra interviewet har vi viden 
om, at BT kæmper med deres image samt de nye, sociale medieplatforme. Derudover er BT 
afhængige af deres brugere, og denne afhængighed vil vi diskutere nærmere. Til dette vil vi 
anvende viden om den udvikling, BT har gennemgået og står over for i fremtiden. 
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3. Metode 
Vi startede udarbejdelsen af dette projekt med tanken om, at vi gerne ville undersøge BT’s brug af 
deres Facebook-side. Vi vidste, at vi ville interviewe en ansat på BT, og at vi ville bruge 
observationer af deres Facebook-side som en del af vores empiri. Derfor havde vi også vores empiri 
på plads, før vi rigtigt gik i gang med at undersøge, hvilken teori der ville være passende at bruge til 
dette projekt. Dette gør, at vi har undgået at havne i en faldgrube, hvor ”[…] de teorier man 
anvender, og som man måske endda vil søge efterprøvet, i sig selv får indflydelse på de 
iagttagelser, der foretages. De empiriske data bliver således »teoribefængte«, og dermed ikke helt 
uafhængige og neutrale størrelser overfor teorien.” (Andersen & Gamdrup 1994:38). Andersen og 
Gamdrup mener også, at den teori, man vælger at bruge i sit arbejde, kan være med til at fastlægge 
de variabler, som er med til at forklare undersøgelsen. Derudover kan teorien også være med til at 
påvirke de registrerings- og målemetoder, man indhenter empirien med. Igen er der en risiko for, at 
man kan komme til at tilpasse de data, man har indsamlet efter teorien (Ibid.). Der er dog ikke 
forsket meget i avisers brug af Facebook som et nyhedsmedie, og derfor mener vi ikke, at dette 
bliver et problem i udarbejdelsen af dette projekt. Der er ikke nogle konkrete teorier om dette felt, 
og derfor har vi være nødsaget til at udvælge begreber fra forskellige teorier, som, vi mener, kan 
underbygge pointerne fra vores empiri.  
 
3.1 Komparativ metode 
Da vi har valgt at tage fat på flere cases fra BT’s Facebook-side og sammenligne dem, benytter vi 
os af den komparative metode. Denne metode tilhører den videnskabelige forskning, og den er 
baseret på ”[…] sammenligninger og analyser af ligheder og forskelle mellem observerede 
fænomener inden for et defineret analyseområde.” (www.denstoredanske.dk, 2). I udførelsen af 
dette projekt har vi brugt den komparative metode til at se på, hvilke forskelle og ligheder de 
udvalgte artikler fra BT’s Facebook-side indeholder for derefter at se på, hvordan og hvorfor 
brugerinteraktionen er fordelt på de tre cases.  
 
3.2 Det kvalitative interview 
Til at kunne besvare vores problemformulering gør vi brug af empiri omkring BT’s Facebook-side 
og de data, vi har opnået gennem et interview med Kevin Walsh fra BT, som vi foretog den 23. 
april 2014. Vi har valgt at benytte os af den semistrukturerende interviewform, som er en af de 
metoder, man kan gøre brug af, når man foretager kvalitative interviews. Denne form for interview 
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gør, at samtalen mellem interviewer og informant ofte bliver mere flydende, da formen hverken er 
lukket eller alt for åben (Kvale & Brinkmann 2009:45). Interviewet, som vi foretog, bar præg af at 
være uformelt, samtidig med at vi fik informationer og svar på vores spørgsmål. Netop dette er 
forskningsinterviewets formål – at producere viden, som kan bruges til at understøtte forskningen. 
”Det kvalitative forskningsinterview forsøger at forstå verden ud fra interviewpersonernes 
synspunkter, udfolde den mening, der knytter sig til deres oplevelser, afdække deres livsverden 
forud for videnskabelige forklaringer.” (Kvale & Brinkmann 2009:17). De informationer, som 
opstår ud fra et sådant interview, dannes altså i en samtale mellem intervieweren og informanten og 
er dermed en udveksling af holdninger, viden og synspunkter (Kvale & Brinkmann 2009:18).  
   Inden interviewet fandt sted, havde vi udarbejdet en interviewguide opdelt efter emner (bilag 1). 
Nogle af disse emner var BT’s udvikling, BT’s Facebook-side, nyheder på Facebook og kritik af 
BT på Facebook. De data, som vi opnåede gennem interviewet med Kevin Walsh, vil vi gøre brug 
af gennem hele projektet for at underbygge vores analyse af BT’s Facebook-side. 
 
4. Teori 
De følgende teoretiske, redegørende afsnit vil, sammen med vores empiri, danne grundlag for vores 
analyse. Når vi inddrager screenshots fra BT’s Facebook-side, som indeholder navne på Facebook-
brugere, har vi valgt at sløre brugernes efternavne, så de bevarer en del af deres anonymitet.  
   Vi vil i de følgende afsnit redegøre for den medieteknologiske, verdensomspændende udvikling, 
som har fundet sted fra omtrent 1960’erne. Derudover vil vi herunder redegøre for avisernes 
faldende oplagstal, som hænger sammen med netop den teknologiske udvikling. Vi vil ligeledes 
redegøre for begrebet Socialnomics-effekten, som den beskrives af professor Erik Qualman, da 
denne effekt ses på Facebook i forbindelse med de tre udvalgte cases. Da vi har valgt tabloidavisen 
BT som grundlæggende empiri, vil vi give et indblik i BT’s historie. Dette har vi valgt at gøre for at 
forstå BT’s uvikling til den avis, den er i dag. En af de nye medieplatforme, BT er at finde på, er 
som tidligere nævnt Facebook. Da Facebook er så stort et omdrejningspunkt igennem hele vores 
projekt, giver vi en redegørelse for Facebook som et socialt medie. Herunder vil vi redegøre for, 
hvordan Facebook bruges af os danskere. Ydermere vil vi beskrive de klassiske og de tabloide 
nyhedstræk ud fra blandt andet lektor på Danmarks Medie- og journalisthøjskole Lars Kabels 
definitioner. Dette gør vi, da vi i vores analyse kommer til at genrebestemme de tre, udvalgte cases 
blandt andet ud fra disse træk. I forlængelse af dette beskriver vi de nyheder, som oftest ses på 
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Facebook. Herunder vil vi give en redegørelse for de fire former for nyheder, man kan støde på på 
Facebook: nyheder, nåheder, nuheder og ahaheder. Disse begreber vil vi også bruge, når vi skal 
kategorisere de udvalgte cases. Facebook lever blandt andet af interaktion og aktivitet gennem 
Facebooks brugere. Disse kan også kaldes for gatekeepere, og denne betegnelse vil vi ligeledes give 
en redegørelse for. Gatekeeperne ses, når der opstår brugerinddragelse, og denne brugerinddragelse 
på Facebook vil vi beskrive ud fra den algoritme, Facebook er lavet efter. Algoritmen kaldes 
EdgeRank, og da denne spiller en stor rolle for, hvordan opslag på Facebook udbredes, vil vi 
redegøre for, hvordan den fungerer.  
 
4.1 Medieteknologisk udvikling 
I det følgende afsnit vil der kunne læses om en medieteknologisk udvikling, som har resulteret i, at 
trykte medier som dagbladsaviser har været nødsaget til at finde andre medieplatforme for at kunne 
imødekomme forbrugernes behov og ændrede kontaktflader.  
   Avisforlagenes oplagssalg har siden 1930’erne oplevet både fremgang og tilbagegang. De 
forskellige frem- og tilbagegange skyldes en lang række faktorer og medieteknologiske 
gennembrud, som langsomt har fået en indflydelse og indvirken på samfundet og dettes 
mediebrugere og deriliggende aviskøbere.  
   Startende med det teknologiske gennembrud i 1960’erne, hvor radio- og Tv-mediet blev mere og 
mere udbredt, fik avisforlagene for alvor udfordringer i konkurrencen om forbrugerne og deres 
mediebehov (www.danmarkshistorie.dk). Nye medieplatforme var medvirkende til, at man som 
forbruger havde flere muligheder for at få sine nyhedsinformationer på forskellig vis, og avissalget 
led for første gang et alvorligt knæk på baggrund af nye medieplatforme. I 1980’erne oplevede man 
dog et stigende avissalg igen, da befolkningsvæksten var stabil og mere end en tredjedel af 
danskerne købte avis relativt ofte eller hver dag (Buch 2011:22). Denne stigning og procentdel 
skulle dog vise sig at ændres markant i 1990’erne. Her fik flere forskellige medieplatforme et 
gennembrud, hvilket betød flere mediekonkurrenter til avisbranchen. Danskernes Tv-forbrug blev 
især ændret fra 1½ time til 3½ time om dagen i løbet af knap 10 år, eftersom udbuddet af kanaler 
blev større. Med lanceringen af TV2 i 1988, kabel-tv i 90’erne og stadig flere købere af Tv, grundet 
økonomisk fremgang, var Tv-mediet gået fra at være en lille konkurrent til en stor konkurrent i 
nyheds- og underholdningsbranchen (Ibid.). Hver husstand havde efterhånden erhvervet sig et eller 
flere Tv, hvilket dog også resulterede i, at man gik fra et mere socialiseret sammenværd under Tv-
sening til en individuel Tv-sening. Man kunne, grundet kanaludbuddet, vælge hvad man ville se, og 
samtidig kunne man opholde sig i forskellige rum.  
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   Foruden Tv-mediet oplevede bredbåndet (internettet) og mobil-bredbåndet også en støt stigende 
udbredelse og udvikling i 1990’erne. Med internettets udbredelse i starten af 90´erne har det 
ligesom Tv-mediet haft en markant indvirken på den almene samfundsborgers medievaner, 
hverdagskulturen og hele medieindustrien i sig selv. Med udbredelsen af internettet og i 
særdeleshed med smartphones, som for alvor slog igennem i 2010, har man som individ fået 
mulighed for at få daglige og ”dugfriske” nyheder – uanset hvor og hvornår. Man er ikke længere 
afhængig af at være derhjemme eller have købt en avis:  
 
Publikum kan nu kræve – og kræver – at forbruge kultur på deres egne betingelser: på 
den platform, de nu har lyst til, og når de har lyst til det – ikke på tidspunkter og steder 
dikteret af industrien [...] og forlagsindustrierne har allerede opdaget, hvad der sker, når 
ens forretningsmodeller ikke er i fase med disse forandringer. (Gubbins 2010:10) 
 
Siden de første avisudgivelser i Danmark tilbage i 1749 med E.H. Berling Kjøbenhavnske Danske 
Post-tidende (senere Berlinske Tidende), for at nævne et forlag som man kender i dag, havde 
avisforlagene, som nævnt, et svingende, men solidt tag i den almene forbruger igennem de 
efterfølgende 200 år. Men med internettets tilblivelse i 1990´erne har avisforlagene stadig større 
problemer med at få forbrugerne til at købe deres aviser, da mange forbrugere hellere tyer til den 
gratis nyhedsinformation, som er på andre medieplatforme, og måske endda lige ved hånden og 
ikke nede i bladkiosken (www.danmarkshistorien.dk).  
    Internettets mange, velkendte muligheder har på én og samme gang skabt udfordringer for 
avisforlagenes fysiske salg, men også skabt en lang række af muligheder. Som nævnt i citatet fra 
Gubbins har man været nødsaget til at følge med udviklingen, hvilket har skabt en lang række 
forandringer for avisforlagene. Man har måttet møde forbrugeren på de platforme, som de nu en 
gang befinder sig på, og forlagene kan ikke længere regne med, at forbrugeren selv finder avisen. 
Medieforbruget og mediekulturen har igennem 1990’erne ændret sig i kraft af de teknologiske 
muligheder, og samtidig kan man tale om, at individet har ændret sig i kraft af påvirkningen, som 
optræder på de forskellige platforme – navnlig de globaliserede indtryk fra internettet og Tv 
(Drotner 2011:44). Udviklingen af eksempelvis smartphones, eller andre mobile enheder som 
muliggør ”pervasive computering”, har været medvirkende til, at man som forbruger kan optræde i 
fysiske og virtuelle rum samtidig. Internettet og udviklingen af mobile enheder har kort sagt ændret 
mediekulturen og påvirket vores identitet (Ibid.).  
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   For et mediehus som Berlinske Medier, og nærmere den underlæggende tabloidavis BT, som vi 
beskæftiger os med i denne opgave, har ændringerne i kulturen, medieforbruget og identiteten 
igennem de seneste 20 år skabt en række ændringer for deres produktion af underholdning og 
nyheder. Færre og færre køber avis i papirformat, hvilket har betydet, at BT har måttet målrette 
deres aktiver i langt højere grad end tidligere for at folk stadig skal læse BT’s nyheder.  
 
Medier, journalister og journalistik er forvandlet. Borgernes medievaner har […] bevæget 
sig kraftigt fra, at det var cirka en tredjedel af danskerne, som købte en daglig avis til, at 
tallet nu er 18 pct. […] Konsekvenserne for journalisternes daglige arbejde er store. 
Forandringens journalistik handler om, at samfundet har forandret sig, og at 
journalistikken forandrer sig under et pres fra samfundet (Buch 2011:27) 
 
Journalisterne har igennem tiden måttet tilpasse sig det format, som brugeren benytter. Journalistens 
artikler har ydermere skullet være tilpasset mediet, som er forskelligt, hvad enten det er en nyhed i 
radioen, på Tv eller på hjemmesiden. De forskellige platforme har forskellige typer af brugere, 
brugerantal, brugersegmenter og nyhedspræferencer, som journalisten skal tilpasse sin artikel til. 
   Et populært sted på internettet, hvor journalisterne og deres arbejdsgivere har måttet ”komme til 
brugeren”, er som bekendt det sociale medie Facebook. Hjemmesiden, som første gang så dagens 
lys i 2004 og som i starten var tiltænkt universitetskommunikation på Harvard, Massachusetts 
(USA), udviklede sig i løbet af få år til en verdensomspændende virksomhed med mere end 
1.310.000.000 aktive brugere (www.statisticbrain.com, tal fra januar 2014). Heraf 54 % danskere – 
over tre millioner. I begyndelsen blev Facebook dog defineret som et medie, hvor man kunne skabe 
netværk og lave en præsentation af sig selv (Jensen & Tække 2013:10). Det store antal af 
mediebrugere på Facebook har imidlertid resulteret i, at stort set samtlige mediehuse har oprettet en 
”gruppe” for stadig at være i kontakt med forbrugerne. Som Kevin Walsh, mobilredaktør for BT og 
souschef for bt.dk, nævner, og som også citeres øverst på BT’s Facbook-side, så er det andre typer 
nyheder og andre forhold, som gør sig gældende på Facebook end i BT’s avisformat: 
 
Det er klart, at vi laver noget, som vi ved virker godt på Facebook, og som vi ved ikke 
vil virke på print. Den virale video, der går verden rundt, er ikke nødvendigvis 
spændende på print. Den kan være ganske udmærket på netsiden, men der hvor vi ved, 
den kan og vil eksplodere, det er på Facebook. (Interview med Kevin Walsh) 
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Som udgangspunkt forsøger BT dog at lave nyhedsopslag, som vil kunne begå sig uændret på de 
forskellige medieplatforme (Interview med Kevin Walsh).  
   Den teknologiske udvikling, kan altså siges at have resulteret i en gennemgribende forandring hos 
medieudbyderen og medieforbrugeren. Forholdene har ændret sig fra at være en forbruger, som var 
mediesøgende, til et medie som er forbrugersøgende. Avisforlagene, som har været hårdt ramt af de 
teknologiske fremskridt, har måttet indfinde og tilpasse sig på nye platforme for at fasteholde 
forbrugerne og for stadig at tjene penge. En proces som løbende er under revision, da et forlag som 
BT stadig taber indtægter på avissalg på op mod 7 % om året, mens de gratis medieplatforme som 
eksempelvis bt.dk, har en stigende tilslutning, men ikke er indtægtsgivende (Interview med Kevin 
Walsh). 
 
4.2 Socialnomics 
Ifølge forfatter og professor i marketing Erik Qualman har sociale medier medført ændringer i ”[…] 
macro trends, behaviors, and constructs [...]” (Qualman 2009:xv). Siden 1992 (til 2009 hvor bogen 
’Socialnomics’ er fra) har internettet været underlagt stor forandring, og dette har revolutioneret 
nærmest alle aspekter inden for forretningsverdenen og inden for den individuelle livsverden 
(Qualman 2009:xvii). Og selvom bogen ’Socialnomics’ i skrivende stund har fem år på bagen, gør 
de ting, Qualman beskriver, sig stadig gældende, og hans argumenter danner god baggrund for, 
hvorfor internettet og sociale medier ser ud, som de gør i dag.  
   Ordet ”Socialnomics” er ifølge Qualman en form for effekt, som berører forbrugere og 
virksomheder: ”We are at the start of a newer and brighter world for consumers and businesses; 
this is the world of Socialnomics.” (Qualman 2009:xix). Sociale medier udbyder statusopdateringer, 
blogs, video-delinger, foto-kommenteringer osv., og gennem sociale medier kan man udbrede 
information til mange mennesker på én gang, og det er dette, som ifølge Qualman er internettets 
fordel (Qualman 2009:1-2). 
   Som eksempel på internettets magt nævnes Barack Obama og hans 2004-kampagne som gjorde, 
at han gik fra at være en ukendt senator til at være en af de mest magtfulde mænd i verden. Barack 
Obamas vej til toppen skyldtes nemlig på mange områder internettet og sociale medier, og hvordan 
han herigennem kunne kommunikere til tilhængere og få dem til at donere penge til hans kampagne 
(Qualman 2009:xix).  
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4.2.1 Sådan bruges sociale medier 
Hvorfor har vi overhovedet brug for sociale medier, og hvordan bruger vi dem? Ifølge Qualman er 
sociale medier på mindre end tre år blevet den mest populære aktivitet på internettet – det overgår 
endda pornografi, som længe har været den mest populære og førende aktivitet. Ikke engang 
søgemaskiner (såsom Google) har kunnet hamle op med de sociale mediers popularitet (Qualman 
2009:1). På sociale medier er det muligt at bringe meget indhold ud til mange mennesker på én 
gang. Og hvert enkelt individ kan selv bestemme, hvordan indstillingerne på det givne sociale 
medie skal se ud. Man kan lave personlige, individuelle valg omkring ens ”viewing behaviour” 
(Qualman 2009:3), og dermed kan man som bruger afgrænse de opdateringer og News Feeds, det 
sociale medie kan levere. Man kan derved personificere sin bruger på et givent socialt medie.  
   Qualman argumenterer ligeledes for, at essensen ved sociale medier er, at de tillader brugeren 
hele tiden at holde sig orienteret omkring de personer, som er interessante, og som man ønsker at 
være forbundet til gennem observation. Når vi har en ledig stund tilovers, bruger vi ofte tiden på at 
gennemgå vores venners statusopdateringer, hvilket gør, at vi hele tiden holder os orienteret 
omkring vores venners gøren og laden. Disse statusopdateringer er særligt kendetegnende for det 
sociale medie Facebook, og statusopdateringerne kan levere mange forskellige former for 
information. Det er blandt andet muligt for os at holde kontakten til folk, som bor på den anden side 
af jorden, og det er muligt for os at mødes med dem, når vi ud fra vores statusopdateringer må 
sande, at vi befinder på samme kontinent (Qualman 2009:5-7). Sociale medier er altså gode i 
forhold til kontakt til vores venner, men de bruges også til at info fra venner og bekendte samt 
generel nyhedsorientering (Ibid). Dog kræves det, for at man kan få denne generelle 
nyhedsorientering, at man først og fremmest liker den pågældende Facebook-side. Herefter kan 
afsenderen af siden slå indhold op, som vil være synligt for de, som har ”syntes godt om”. 
 
4.3 BT’s historie 
BT blev for første gang udgivet i 1916 af Berlingske Tidende, mens det i dag udgives af Berlingske 
Media. BT udkom fra starten som en tabloidavis og har beholdt formatet siden. Dengang bestod 
indholdet overvejende af underholdning og sport, og blev skrevet i et letlæseligt sprog, hvilket 
kendetegner det tabloide format. Avisen var Berlingske Tidendens svar på en konkurrent til Ekstra 
Bladet, og de to aviser har også siden 1982 skiftevis haft det største oplag i dansk presse 
(www.denstoredanske.dk, 3). Siden begyndelsen har der hos BT været fokus på forskelligt slags 
nyhedsstof; i 1930’erne opprioriteredes det almene nyhedsstof, mens den nye ledelse på BT i 1944 
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lagde vægt på et komplet nyhedsudbud, hvor sport, kriminal- og personstof havde høj værdi. 
Herudover blev billeddækningen øget. I 1990’erne adskilte BT sig fra Ekstra Bladet ved at sætte 
fokus på kvinde- og forbrugerstof og lave en mere familieorienteret avis. Siden 1987 er BT også 
udkommet i weekenden som en søndagsavis (Ibid.).  
   Ifølge Olav Skaaning Andersen, ansvarshavende chefredaktør på BT, er BT Danmarks største 
tabloidavis (www.berlingskemedia.dk). Dette bakkes på sin vis op af tal fra 2014, som viser, at 
BT’s hjemmeside har omkring 700.000 besøgende om dagen (www.blogs.bt.dk, 1). Grunden til 
dette er, ifølge Olav Skaaning Andersen, at de er; ”[…] gode til nyheder. Vi skaber dagsordenen og 
formidler væsentlig og vedkommende journalistik på en underholdende måde.” 
(www.berlingskemedia.dk). BT dækker emner som nyheder, sport, krimi, underholdning, forbrug 
og sundhed og gør det på en måde, så læseren kan få et hurtigt overblik. Derudover satser BT på at 
ramme en stor målgruppe ved at være på flere forskellige platforme. Avisen er for mænd og kvinder 
i alderen 35-65 år med bolig og børn, mens deres hjemmeside, bt.dk, og BT på mobilen, er rettet 
mod yngre medieforbrugere mellem 18-45 år (www.berlingskemedia.dk). På BT’s hjemmeside er 
det også muligt at købe et plus abonnement, hvor det er muligt at blive guidet inden for blandt andet 
livsstil, sundhed og rejser.   
   Et af de steder BT også er at finde, er som nævnt på Facebook, hvor deres slogan lyder; 
Velkommen til det nye BT. Nyheder, der ikke spilder din tid. Her satser BT på at levere væsentlige 
og dagsordensættende nyheder på en underholdende måde til brugeren (www.facebook.dk, 2). Ud 
over de daglige nyheder bliver der hver time uploadet en BT Special på BT’s Facebook-side. Dette 
indebærer, at man her får en nyhed, der kun er at finde hos BT (www.facebook.com, 2).   
 
4.4 Facebook – et socialt medie 
Social relation mellem mennesker har altid eksisteret og været et behov, hvilket også ses på 
Facebook. Tilbage i det 19. århundrede så man de første eksempler på profiler i kontaktannoncer i 
aviserne, og pennevenner og læserbrevkasser i diverse ugeblade har længe dannet et fælles grundlag 
mellem mennesker. Disse måder at skabe fællesskaber på har i dag leveret forståelser for de 
netværk, der ses på de sociale medier (Brügger i Jensen & Tække 2013:39). Sociale medier er i dag 
en stor del af de fleste danskeres hverdag. Enten er vi selv brugere af et socialt medie eller også 
omtales medierne i pressen, på arbejdspladsen eller hjemme i stuen. Det er som tidligere nævnt ikke 
kun borgere, der benytter sig af de sociale medier, også virksomheder, politikere og organisationer 
viser sig oftere på disse, og når derfor lettere ud til befolkningen. Sociale medier er en samlet 
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betegnelse for en række platforme og teknologier, som ”[…] befordrer social interaktion medieret 
gennem internettet og en eller flere forskellige terminaler” (Jensen & Tække 2013:9).  
   Facebooks historie kan, ifølge Niels Brügger, deles op i tre faser; Hvem er du? (2004-2006), Hvad 
laver du, og hvornår? (2006-2008) og Hvor er du? (2008-2013). Det, der var bærende for Facebook 
i første fase, var profilen og netværket. Ved at have en profil indgår man i et netværk med andre 
brugere af Facebook og kan blive venner med folk, man kender. Derudover kan man også dele 
billeder og skrive beskeder til sine venner på deres væg, som findes på deres profil. Facebook 
leverer altså en tom struktur/ramme, hvor layoutet er bestemt på forhånd, men det er op til den 
enkelte bruger at udfylde denne (Brügger i Jensen & Tække 2013:20ff).  
   Den anden fase i Facebooks historie ses i maj 2006. Fra at være et netværk kun for 
uddannelsesinstitutioner åbnede tjenesten sig op for ansatte ved virksomheder, og i september 
samme år kunne alle over 13 år oprette en profil på Facebook. Derfor voksede antallet af 
medlemmer i denne fase (2006-2008) også eksplosivt. I december 2006 var der 12 millioner 
brugere, mens der to år senere var 100 millioner brugere. En anden grund til denne stigning var, at 
Facebook i 2008 blev tilgængeligt på 17 andre sprog end engelsk, heriblandt dansk (Brügger i 
Jensen & Tække 2013:23). Facebook fik i denne periode også nye funktioner. I stedet for kun at 
kunne oprette en profil blev det gjort muligt at oprette en Facebook-side og et år senere kunne man 
blive fan af blandt andet politikere, kendte eller virksomheder. Denne profilside skabte en ny form 
for relation; én der ikke er baseret på gensidige relationer mellem to profilejere, men bygger på en 
ensidig relation (Brügger i Jensen og Tække 2013: 24).  
   Sidste og seneste fase i Facebooks historie foregik fra 2008-2013. I denne periode skete der en 
udvikling af de gamle funktioner, men få nye kom også til. Blandt andet blev knappen ”like” eller 
på dansk ”Synes godt om” tilføjet. Brugerne kan ved hjælp af denne knap hurtigt fortælle deres 
venner om, hvad de kan lide og omvendt se, hvad deres netværk synes godt om. I begyndelsen var 
det kun sider på Facebook, som man kunne like, men i april 2010 var denne funktion blevet så 
populær, at den også kunne ses uden for Facebook. Et år efter lanceringen af denne knap tilføjede 
mere end 10.000 websteder om dagen stadig funktionen til deres hjemmeside (Brügger i Jensen & 
Tække 2013:30ff). I denne seneste fase fortsætter Facebook med at vokse i brugerantal. I januar 
2009 var der 150 millioner brugere på Facebook, i juli 2010 var der over 500 millioner, og den 14. 
september 2012 rundede Facebook 1 milliard brugere. Det betyder, at tjenesten nu bruges af en 
syvendedel af verdens befolkning og af lidt under halvdelen af personer med internetadgang. 
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Facebook er herudover tilgængeligt på over 70 forskellige sprog, og kan benyttes på de fleste 
kontinenter – også Antarktis (Brügger i Jensen & Tække 2013:29).  
   I Danmark er Facebook også udbredt. I 2012 havde over halvdelen af danskerne en profil på 
Facebook. Samtidig var tjenesten samme år den hjemmeside, som danskerne brugte mest tid på om 
måneden. Sammenlagt lå timetallet på 23 millioner om måneden og brugen af Facebook ser ikke ud 
til at være dalende. Grunden til dette kan være, at det er nemt at tjekke på farten over sin telefon, det 
kan kobles til andre sociale medier, og så er det implementeret på mange web- og nyhedssites via 
”synes godt om” knappen (Klastrup i Jensen & Tække 2013:49). En af de mange nyhedssites som 
benytter sig af denne knap, og som også er at finde på Facebook, er BT. 
 
4.5 Tabloide nyhedstræk 
I dette afsnit vil vi bevæge os nærmere ind på en genreteoretisk definition og forståelse af de 
tabloide nyheder. Det er i dette projekt ikke vores mål at lægge op til en større teoretisk diskussion 
af, hvad en nyhed er, men vi ønsker derimod nærmere at få en genreteoretisk forståelse for, hvad de 
tabloide nyheder kan og vil. Dette gør vi ved at søge en definition af tabloidgenren, for senere at 
kunne anvende teorien i vores videre analysearbejde omkring BT og tabloidavisens transformation 
til at være synlig og aktiv på blandt andet Facebook. 
   Når man taler om tabloid-journalistik er det blandt andet kendetegnet ved nyheder om kendte og 
kongelige personligheder samt den nærværende og den følelsesbetonede adfærd. Lektor på 
Danmarks Medie- og journalisthøjskole, Lars Kabel, har i bogen ”Nyheder i nutid” defineret 
tabloid-journalistikken som en redaktionel praksis med følgende tre grundelementer: 
 For det første er det (tabloidisering rel.) en udvikling, hvor nyhedsbegrebet på et givet  
medie gradvist udvides til at dække hele menneskelivet og ikke blot det  
samfundsrelevante. 
 For det andet er det (tabloidisering rel.) en udvidelse af det journalistiske syn på, hvad  
der er relevant information. I den tabloide journalistisk bliver den umiddelbare 
individuelle erfaring til det vigtigste vidnesbyrd og tillægges den højeste værdi i 
konventioner for rapportering og diskussion i modsætning til f.eks. ekspertudtalelser, 
politiske holdninger eller statistiske undersøgelser. 
 Endeligt karakteriseres tabloidt stof ved ikke kun at være bærer af nye informationer,  
det tilfredsstiller også følelsesmæssige behov for pirring, nysgerrighed og tryghed. 
(Kabel 2009:223) 
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Tabloidjournalistikken tager i sin nyhedsform til dels også udgangspunkt i de nedenstående, 
klassiske fem nyhedskriterier, men tabloidbaserede nyheder (celebrity driven journalism) er også 
langt mere unikke i deres tilgang til nyhedsstoffet, da de udfordrer nyhedskriteriernes klassiske 
definition (Kabel 2009:234). Vi vil derfor kort skitsere de fem klassiske nyhedskriterier for 
efterfølgende at se på, hvordan tabloidjournalistikken værdibaserer nyhedskriterierne anderledes: 
 
 Væsentlighed, der handler om en begivenheds betydning for samfundet, kulturen,  
økonomien eller for den enkelte borger og mediebruger. 
 Aktualitet, der henfører til, om informationen tidligere er offentliggjort, om det er  
en nyhed for målgruppen. 
 Konflikt - modsætninger og dramatik.  
 Identifikation og det nære. I hvor høj grad kan en mediebruger identificere sig  
med det beskrevne? Har det personlig relevans? 
 Sensation – det opsigtsvækkende, usædvanlige og uventede.  
(Kabel 2009:23) 
 
De nævnte, klassiske nyhedskriterier er ofte ikke et styrende element i tabloidavisernes 
nyhedsdækning, da kriterierne udfordres af nogle mere atypiske nyhedsværdier som følelser og 
adfærd, der tillægges en stor nyhedsværdi i tabloidgenren. Ofte foretager tabloidjournalistikken 
dermed ikke nyhedsdækning af begivenheder på samme måde, som man ser det i anden 
nyhedsjournalistik. Man kan tale om, at de sociale medier er med til at fordre et nyt succeskriterium 
for den tabloide nyhed, nemlig viraliteten. Ifølge Kevin Walsh fra BT er det for eksempel et mål for 
avisen at målrette nyheder på nettet til at blive en viral succes blandt andet gennem Facebook: 
Nogle emner går bare bersærk på Facebook. Så der (amme-forbud i Illums café rel.) havde 
du (BT rel.) sindssygt mange kommentarer. Det endte faktisk med at være en forside på 
avisen. Det udviklede den sig til, fordi man kunne se, at der lige pludselig var en interesse. 
Men viralitet er et succeskriterium, vi tilstræber. (Interview med Kevin Walsh) 
 
4.5.1 Personbåret nyhedsstof 
Alt efter hvilket nyhedsmedie, der er tale om, offentliggøres tabloide nyheder også i stor grad af 
sensation (Kabel 2009:234), som man dog også kender det fra det klassiske nyhedskriterium 
sensation, hvor man søger det opsigtsvækkende, usædvanlige og det uventede. Dog er det 
tabloidbaserede nyhedsstof ofte person- og navnebåret og er ikke baseret på en direkte hændelse. 
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   I tabloid-journalistikken taler man således ofte om personerne uden for eksempel at interviewe 
dem, og spekulation om kendtes opførsel og ageren tillægges en stor nyhedsværdi i genren (Kabel 
2009:238). Tabloidgenren er dermed influeret af nyhedsværdier, der skeler til de klassiske 
nyhedskriterier, men som også tillægges en større følelsesmæssig og underholdende nyhedsværdi, 
end vi ser ved almindelig nyhedsdækning. 
   Dette ser man med det øgede fokus på identifikation, nærhed, sensation og kendisser, og det er 
således omfanget og intensiteten af, hvor meget tabloid-journalisten vægter de person- og 
kendisbårne nyheder, der understreger forskellen fra den klassiske nyhedstilgang (Kabel 2009:239). 
I dækningen af det kendis- og personbårne nyhedsstof virker det ikke til, at nogen historie eller 
begivenhed er for lille til at kunne blive dækket som en nyhed i tabloid-pressen (Kabel 2009:225). 
Et bærende element i nyhedsdækningen bliver her kendisfaktoren. Lars Kabel definerer 
kendisjournalistikken, som en journalistisk vinkel, der bygger på informationer af privat karakter og 
om mennesker, der er blevet kendte i form af deres erhverv eller en handling, der gør dem kendte i 
offentligheden (Kabel 2009:225). 
   Det er således vigtigt, at de individer, der skrives om i tabloid-pressen i forvejen har en relation til 
læserne, så avisen kan bygge videre på identifikationen og nysgerrigheden fra læserne om den 
kendte. På denne måde går tabloidjournalistikken i tråd med de tidligere nævnte tre faser om 
tabloid-pressens redaktionelle tilgange, der blandt andet tilfredsstiller det følelsesmæssige behov for 
pirring, nysgerrighed og tryghed hos læseren. 
 
4.5.2 Nyheder på sociale medier 
Tabloidaviserne i Danmark er også at finde på sociale platforme på nettet. Men denne 
transformation til også at være en aktiv spiller på sociale medier, indebærer også nye udfordringer - 
eksempelvis tabloidaviserne. 
   ”The news finds us.” (Qualman 2009:wviii). Med internettets magt og de sociale mediers 
opblomstring kan man nu hjemmefra læse nyheder – man behøver blot tænde sin computer og åbne 
en hjemmeside for en nyhedsavis eller nyhedsavisens Facebook-side – for nyhederne finder os. Det 
gør de også, når vi er på farten, for det er nemlig også blevet muligt at læse nyheder, når man er 
væk hjemmefra og har en smartphone (Qualman 2009:xviii). Internettets udvikling har også 
betydet, at mange nyhedskilder har måttet revurdere deres måder at levere nyheder på (Qualman 
2009:11). Blandt andet nyhedsaviser har måttet forholde sig til denne udvikling, som Qualman 
skitserer. Førhen blev informationer og nyheder dannet af nogle få og spredt ud til millioner, men 
nu bliver informationer og nyheder dannet af millioner, og dette har haft stor betydning for de 
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traditionelle nyhedsaviser. Nyhederne dannes af millioner, da de spredes for alle vinde, så snart de 
rammer et socialt medie. Ifølge Qualman har mange amerikanske nyhedsmedier fuldstændig måttet 
ændre deres form. Her nævnes et eksempel på en avis, PC Magazine, som i november 2008 lukkede 
ned for deres papir-avis for i stedet at gå online. De traditionelle aviser har ifølge Qualman måttet 
sande, at folk også får nyheder serveret fra venner og bekendte. Qualman argumenterer derfor for, 
at nyhedsaviser ikke længere bør rapportere og gengive nyheder ”[…] instead, they should be 
commenting on the news and what it means.” (Qualman 2009:12).  
 
4.6 Nyheder på Facebook 
I det følgende afsnit vil der kunne læses om, hvordan Facebook benyttes som nyhedsmedie af de 
publicistiske medier, samt hvordan de udlagte nyheder benyttes af brugerne.  
   Ifølge Kevin Walsh bliver Facebook i stigende grad brugt som et nyhedsmedie. I øjeblikket tages 
der ”stormskridt” på de elektroniske nyhedsudlægninger sammenlignet med trykte aviser. Men 
hvorfor og hvilken rolle spiller Facebook i denne udvikling? Roger Buch, forskningschef på 
Danmarks Medie- og journalisthøjskole, beskriver Facebook som et sted hvor man, modsat aviser, 
kan interagere let med andre brugere omkring nyheder, nuheder, nåheder og ahaheder (Buch 
2011:14). De fire begreber er eksempler på forskellige typer nyheder: Nuheder er de dagsaktuelle 
nyheder, som ofte optræder ”live”, mens man læser artiklen. Ahaheder er de belærende og 
opklarende nyheder, som efterlader læseren med noget konkret og fysisk anvendelig viden, og 
nåheder er den ligegyldige, tidsfordrivslæsning, som ikke tilføjer noget til det offentlige rum (Ibid.).  
   Facebook giver brugerne muligheden for at kunne debattere og diskutere forskellige typer af 
nyheder, som blot kort tid forinden er tikket ind på nyhedsredaktionen og blevet publiceret. Dette 
synes at have skabt en interesse blandt mange Facebook-brugere (Christensen i Jensen & Tække 
2013:229). Nyhederne i de trykte aviser er derimod er sværere at kommentere på, da ens personlige 
ytringer og indlæg først skal igennem diverse redaktioner for at blive bragt i dagens avis. Det kan 
resultere i, at nyheden bliver forældet og måske endda overset i strømmen af alle de andre nyheder i 
avisen. Derudover er feedback på ens indlæg nærmest utænkelig, da der hver dag kommer nye 
kommentarer til de seneste nyheder, og de ”gamle” kommentarer udgår derfor til fordel for de nye.  
   Nyheder på Facebook har givet mulighed for, at man som bruger let kan komme med sin ”synes 
godt om”-tilkendegivelse eller sine kommentarer med det samme, og endda med langt større 
brugerdeltagelse fra personer med vidt forskellige ”livsverdener”. Med dele-funktionen kan man 
samtidig skabe en anden dimension, da det giver mulighed for at inddrage ens netværk, hvilket kan 
give en anden, spændende debat omkring nyheden, når man kender debattørerne og deres 
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baggrunde. Delingen af nyheder, som vil kunne ses af hele ens netværk, bliver yderligere brugt til at 
”[…] vi tilkendegiver at vi er aktive, at vi er på kanalen, at vi giver os til kende i det sociale 
netværk.” (Christensen i Jensen & Tække 2013:235). Man benytter altså også delingen af en nyhed 
som en tilkendegivelse af ens aktivitet på Facebook samt visningen af, hvad der ellers interesserer 
én online. Eksempelvis, hvis man delte en nyhed fra BT, viser man samtidig, hvor man læser 
nyheder og hvilken type nyhed, man finder interessant nok til at dele. Derudover kan man ved 
delinger også skrive en ”overskrift” øverst i nyheden, som måske har til hensigt at skulle ”pikere” 
andre brugere og indlede til debat. Et eksempel på dette er nedenstående billede fra BT’s Facebook-
side, hvor en bruger, Karin, har delt en nyhedshistorie, og i forbindelse med delingen har hun 
tilføjet sin egen overskrift. Overskriften viser hendes synspunkt på sagen, som i dette tilfælde 
omhandler Jehovas Vidner. Hendes netværk kan i forbindelse med delingen læse Karins overskrift i 
deres News Feed, og de kan vælge at læse nyheden, som BT har lagt ud. Karins overskrift på 
artiklen bliver for hendes netværk hovedfokus, og netværket vil muligvis blive påvirket af Karins 
holdning til denne sag. Det er ikke længere BT’s rubrik, der er i fokus, men derimod Karins egen 
holdning, som udtrykkes i opslaget: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 12. maj 2014) 
   Facebook er for mange blevet det fortrukne sted at starte deres daglige nyhedsopdateringer. Ens 
netværk fungerer som nyhedsredaktører qua deres delinger, og samtidig kan opslag fra traditionelle 
mediers net-nyheder være tilstrækkeligt i ens nyhedsbehov. Ens netværk varetager yderligere en 
funktion som gatekeepere, hvilket vil blive beskrevet nærmere senere, da de på forhånd har sorteret 
i de forskelligartede nyheder fra de globale nyhedskilder inden deres deling.  
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”Vennerne bliver filtre for hinanden, og nogle etablerer sig som troværdige gatekeepere, som 
troværdige ”nyhedsredaktører” i kraft af deres kompetencer til at perspektivere, igangsætte debat 
og skabe interesse for en nyhedshistorie.” (Christensen i Jensen & Tække 2013:236). Dette ses 
eksempelvis i ovenstående screenshot. 
   De fleste mennesker har et behov for at være sociale, og deltagelsen i en social aktivitet tager ofte 
udgangspunkt i et fælles emne, hvilket gør en nyhed på Facebook til et godt udgangspunkt. I ens 
News Feed kan man hurtigt danne sig et overblik over, hvad der rør sig i ens omgangskreds på 
baggrund af de delinger, som er lagt ud, og muligheden for at kunne interagere omkring nyheder, 
nærmest mens ”blækket stadig er vådt”, kan både give én en hurtig nyhedsopdatering og en 
spændende debat (Christensen i Jensen & Tække 2013:235). Ikke desto mindre bliver man 
inddraget i dagens nyhedsbillede, uanset om man vil deltage i debatten eller ej.   
   På Facebook kan et nyhedsmedie som BT aflæse, hvor mange gange en bestemt nyhed er blevet 
delt. Som Lars Kappel, nyhedschef på DR, beskriver i bogen ”facebook – fra socialt medie til 
metamedie”, aflæses disse delinger som en ”seismograf”, som har til hensigt at give 
nyhedsredaktionen et indblik i, hvad brugerne og befolkningen synes er interessant at dele på 
Facebook. Medieinstitutionerne tilpasser herefter deres nyhedsopslag efter samme genrer og 
nyhedens ”viralitet”. Journalisternes net-artikler bliver med andre ord målt på deres mulighed for at 
opnå en bred social nyhedsværdi:  
”Facebook er dér, hvor danskerne er” har været en gængs opfattelse, der har fået de klassiske 
nyhedsmedier og public-service stationer til at orientere sig mod Facebook i forsøget på at 
distribuere nyheder på sociale platforme. Det gælder om for nyhedsmedier at få folk til at 
synes godt om de ting, man som nyhedsmedie har på hjertet, eller gøre brugeren så pikeret 
over en vinkel eller en opførsel, at de tager indholdet under social behandling på Facebook. 
(Christensen i Jensen & Tække 2013:233)  
 
De mange nyhedsopslag kan dog risikere at mætte brugerne. De mange og stadigt stigende udbud af 
nyhedsmedier, nyhedskanaler og andre nyhedstilbud, som alle kæmper om den samme og bedste 
status blandt udbuddet, risikerer at blive ”én blandt mange” samt at blive overset og ligegyldig for 
brugeren (Ibid.). 
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4.7 Gatekeeping 
Med den digitale udvikling er der sket en ændring mellem det journalistiske produkt og brugeren af 
dette. Tidligere, da avisen udelukkende var i trykt form, var det muligt for brugeren at skrive 
læserbreve, hvor redaktionen udvalgte dem, de fandt passende til at blive trykt i avisen.  På 
hjemmesider er det i dag muligt for læsere af diverse netaviser at kommentere på de forskellige 
artikler og komme med debatindlæg. Dette er også muligt på Facebook, hvor brugerne kan 
interagere på nyhedsstof. Førhen har det været journalisten og redaktørerne, der har været 
gatekeepere, det vil sige dem, der bestemte, om en nyhed blev valgt fra eller til, men nu giver 
internettet alle mulighed for at publicere, hvad de vil. Med internettets udvikling har journalisterne 
været nødsaget til at erkende, at formidlingen af deres nyhedsstof ikke finder sted på de samme 
præmisser som på tryk, og at de ikke længere har fuldstændig kontrol over det indhold, som læseren 
møder (Stentoft 2011:51). Hvis et opslag ikke får megen interaktion på Facebook, kan det tyde på, 
at det er valgt fra af læseren. 
   Gatekeeper-betegnelsen har altså tidligere været knyttet til journalistens rolle, men er i dag en 
position, alle kan indtage på nettet. Tidligere blev denne rolle set i forbindelse med journalistens 
arbejde med at kontrollere avisens spalter eller Tv’ets sendeflade. Gatekeeper-rollen fandt sted på 
tre niveauer; input-niveauet, output-niveauet og respons-niveauet. Input-niveauet er det niveau, 
hvor emner tages op og diskuteres. Output-niveauet er det niveau, hvor det afgøres, hvilke nyheder 
der skal bringes i enten avis eller Tv. På respons-niveauet afgøres det, hvilke af brugernes 
kommentarer (læserbreve eller lignende) der skal publiceres med resten af nyhedsstoffet (Stentoft 
2011:54).  Både input- og respons-niveauet udfordres kraftigt af internettet. Brugeren eller læseren 
kan i dag formidle tanker og idéer overalt på internettet. De har også adgang til mange andre medier 
og kan derfor ubesværet bevæge sig rundt for at finde netop den nyhed, de søger. Ifølge Kevin 
Walsh er læseren nu en ”shopper”:  
På web er man mere en, lad mig bare sige skøge, man shopper rundt, man er lidt over det 
hele. På Facebook har du ingen tilknytning, for der læser du bare artikler, der er ikke et 
brand, du kigger efter. Hvis din ven deler, er du egentlig ligeglad, hvor det kommer fra. 
(Interview med Kevin Walsh) 
I dag er det muligt at dele tanker på blogs, hjemmesider og på de sociale medier. Et eksempel på 
hvordan input-niveauet udfordres ses på blandt andet BT’s Facebook-side, hvor Facebook-brugeren 
Leo har valgt at dele en artikel fra BT’s side på sin egen News Feed med overskriften ”dygtig 
hund”: 
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(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 24. maj 2014) 
 Artiklen handler om en hund, der i en video viser, den er trænet i at kunne forskellige tricks. Leos 
opdatering vidner om, at han bærer samme overbevisning som fremkommer i artiklen – han synes, 
hunden er dygtig, og han benytter sig af gatekeeper rollen på input-niveauet, da han deler artiklen 
videre og kommer med sit eget synspunkt på sagen. Hvis Facebook-brugere fra Leos netværk 
vælger at kommentere på hans opslag, vil det skabe aktivitet på respons-niveauet. 
 
4.7.1 Gatekeepere og danskernes aktivitet på Facebook 
Ifølge Kevin Walsh fra BT er det netop på respons-niveauet journalisterne har svært ved at følge 
med. På Facebook er det næsten umuligt for en journalist at følge med og redigere i de 
kommentarer, som brugerne skriver til de forskellige opslag, som bliver lagt ud:  
Selv hvis du havde én, der sad fast og skulle overvåge kommentarerne, ville det være svært 
at overvåge kommentarerne. Fordi det går så stærkt, når det går stærkt. Og dem der 
kommenterer, jeg tror ikke de læser de første 200 kommentarer, fordi de skriver det samme. 
De kan jo ikke nå at læse det hele. Jeg mister overblikket selv, når jeg skal sidde og kigge på 
det. (Interview med Kevin Walsh) 
En gatekeeper på Facebook ses, når brugerne deler og kommenterer på opslag, og selv bygger 
videre på nyheder. Det er dog ikke alle på Facebook, der er lige aktive, og de er derfor ikke 
gatekeepere. Hvis en bruger ikke deler eller kommenterer på opslag, benytter denne sig ikke af 
rollen som gatekeeper.  
   På Syddansk Universitet er der blevet lavet en undersøgelse omkring gatekeeping. Denne 
undersøgelse omhandler delingsmønstre for danske nyheder fra syv landsdækkende medier på 
Facebook i perioden 1. juni 2011 til 1. juni 2012 (Klastrup i Jensen & Tække 2013:61). 
Undersøgelsen viser, at 59 % af de registrerede historier blev delt på Facebook – men ikke særlig 
mange gange. Gennemsnitligt blev historierne delt ni gange, anbefalet ti gange og kommenteret 
elleve gange (Ibid.). Aktiviteten for de registrerede historier i de udvalgte medier i den givne 
periode var altså ikke ret høj. Dette bekræfter, ifølge Klastrup, at nyheder er noget, man forholder 
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sig til på Facebook, men der er ikke megen interaktion omkring dem. Et kig nærmere på de 
historier, der var mest aktivitet omkring, viser, at det er de indlandske nyheder, som ligger i toppen. 
Nyheder og historier som forholder sig til dansk kultur og politik ligger øverst, og undersøgelsen 
viser, at disse emner mange gange har skabt debat (Ibid.) Internationale ”human-interest”-emner 
ligger også i toppen, men med en fjerdel mindre aktivitet end de danske historier. Dog er aktiviteten 
omkring disse også forholdsvis høj i forhold til andre emner, og indholdet er f.eks. sjove 
dyrehistorier, frierier osv.  
   Undersøgelsen viser ligeledes, at det indhold, der deles, først og fremmest er afhængigt af ”[…] 
vinklingen og formuleringen af historiens overskrift, ligesom delingsmønstret i høj grad lader til at 
være koblet til det pågældende nyhedsmedies læsere. Så i sidste ende er det både indholdsmæssige 
og demokratiske faktorer, der har betydning for delingen.” (Klastrup i Jensen & Tække 2013:61). 
 
4.8 Brugerinddragelse på Facebook 
Før brugerne overhovedet kan inddrages og interagere på Facebook, er det en nødvendighed, at det 
man lægger op, bliver set af netop brugerne – og gerne af så mange som muligt. For at den 
statusopdatering eller det link, som bliver lagt op på Facebook, skal nå ud til flest muligt af dem 
som har liket, for eksempel en fanside eller et nyhedsmedie, er et vigtigt led i dette at forstå 
Facebooks algoritme, kaldet EdgeRank:  
Hele Facebook bygger på en algoritme, som kun Facebook kender. Det er den algoritme, 
man prøver at gøre sig klog på, for hvis du forstår den, kan du performe godt. I bund og 
grund handler det for os om at ramme så mange nyhedsfeeds som muligt. Det kan godt være, 
at vi har 82.000 fans, men hvis jeg lægger noget ud, så rammer jeg som udgangspunkt 2000 
fans. Så det er først derfra, at folk begynder at interagere på den, begynder at like og 
kommentere og begynder at dele den. Først dér begynder det tal at vokse. (Interview med 
Kevin Walsh) 
Som Kevin Walsh fra BT udtaler, er denne algoritme hemmelig. Men mange prøver alligevel 
at finde svaret på den, da det er denne algoritme, der bestemmer om de opslag, man poster, 
når ud til brugerne. Det er feedback, der er nøglen til Facebooks algoritme. Den enkelte 
brugers News Feed er bestemt af denne algoritme, og jo mere brugeren interagerer med 
indhold fra en bestemt vens eller virksomheds side på Facebook, jo større chance er der også 
for, at det som vennen eller virksomheden poster en anden gang, bliver vist på brugerens egen 
News Feed (www.kommunikationsforening.dk).  
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4.8.1 EgdeRank – Facebooks algoritme 
EdgeRank beskrives som en interaktion på Facebook. Det er alt det, man ser på sin News 
Feed, når man logger på, for eksempel en ”synes godt om”-tilkendegivelse, en 
statusopdatering, eller hvis man har postet en artikel. Det, man skal være opmærksom på her, 
er, at det ikke er alt, der bliver vist på News Feedet på forsiden. Det indhold, som vises der, er 
sorteret ud fra nogle parametre, Facebook har opstillet. De tre gældende faktorer, som en edge 
bliver rangeret efter, og som altså bestemmer om det, man poster, bliver vist på News Feedet 
er; tilhørsforholdet mellem den læsende bruger og den, der laver opdateringen, edge-vægten 
af indholdet (link, billede, video, tekst, ”synes godt om”) og nyhedsværdien af opdateringen 
målt i tidsforfald (www.atcore.dk). 
   Tilhørsforholdet bliver målt i mængden af interaktion mellem en bruger og dennes følgere 
eller netværk. Jo mere en bruger interagerer på en vens side eller en fanside, som eksempelvis 
BT på Facebook, ved at like eller kommentere, jo større chance er der også for, at indholdet 
fra denne vens profil havner på brugerens News Feed. Men tilhørsforholdet går kun én vej. 
Hvis for eksempel en avis gerne vil have sit indhold ud til så mange følgere som muligt, vil 
det være gavnligt for avisen at lave statusopdateringer, som lægger op til debat blandt 
brugerne, så de enten liker, deler eller kommenterer på indholdet. På den måde vil avisens 
indhold nemlig dukke oftere op på deres News Feed (Ibid.).  
   Edge-vægt, som er faktor nummer to, giver point til det, der postes på Facebook, og alt efter 
om det er en statusopdatering (en tekst), et billede, et link eller en video, bliver det vægtet 
forskelligt. Ifølge Facebook er videoer det, der er mest interessant for brugerne, og det er 
derfor også disse, der får mest eksponering, da de har en højere edge. Det er dog vigtigt, at 
man tager højde for, at det er forskelligt fra person til person, hvad der har en høj edge-vægt. 
Derfor er det også vigtigt for eksempelvis BT at variere indholdet af deres opslag på 
Facebook for at de kan nå ud til mange forskellige brugere (Ibid.).  
   Den sidste faktor, som edgen bliver rangeret efter, er nyhedsværdien. Denne faktor bygger 
på tidsperspektivet i et opslag. Desto nyere en opdatering er, jo større chance er der for, at den 
havner på netværkets eller følgernes forside. Derfor er det vigtigt at have med i 
overvejelserne, hvornår man poster indhold af to grunde. Den ene er, at det er vigtigt at poste 
indhold, når ens netværk/følgere er online, så indholdet kommer øverst på deres News Feed. 
Den anden grund er, at man skal poste sit indhold på et tidspunkt, hvor andre ikke gør det, så 
ens indhold ikke skal konkurrere med andet indhold, som kan have en højere egde-vægt 
(www.atcore.dk.). 
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   Som Kevin Walsh fra BT også udtaler, handler det ikke kun om, hvor mange følgere BT’s 
Facebook-side har, da de ikke når ud til samtlige 86.203 følgere med deres opslag. Men ved hjælp 
af denne algoritme gør det det nemmere for en avis som BT at tilrettelægge sit indhold på 
Facebook, så det når ud til så mange følgere som muligt. Ved at lave interaktive opdateringer, som 
for eksempel opslag, der stiller spørgsmål, engagerer man brugerne, som derved liker, deler og 
kommenterer, og på baggrund af dette kan BT på den måde også få mere eksponering (Ibid.). 
Algoritmen er altså et vigtigt redskab at forstå, når det kommer til at nå ud til Facebook-brugerne. 
For hvis man ikke formår at regne den ud, kan denne algoritme være til stor ulempe for især 
virksomheder, som søger at øge fokusset på deres brands. Brugerne kan ende med at havne i en 
informationsboble, fordi nyhederne bliver skærpet ud fra ens egen aktivitet og derfor er der mange 
nyheder, der bliver sorteret fra. Det er derfor svært for virksomheder på Facebook at nå ud til nye 
brugere (www.kmedkant.dk).  
 
5. Analyse 
Også i vores analyse har vi valgt at sløre efternavnene på de Facebook-brugere, som interagerer i 
form af delinger og kommentarer på nogle af de Facebook-opslag, som vi bruger som eksempler på 
dele af analysen. Dette valg har vi truffet for, at brugerne kan bevare en del af deres anonymitet.  
   For at besvare første del af vores problemformulering, ”Ud fra en analyse af BT’s Facebook-side 
vil vi se nærmere på, hvilke slags nyheder, BT bringer”, vil vi give et overblik over BT’s Facebook-
side i afsnit 5.1 Det nye BT på Facebook. Vi vil analysere, hvordan et medie som BT optræder på 
Facebook, og vi vil gøre os nogle æstetiske observationer. Derudover vil vi lave en statistik over 
BT’s opslag i en given periode, og denne vil vi bruge til at sige noget om de nyheder, BT slår op på 
deres Facebook-side. 
   Anden del af problemformuleringen ”Derudover vil vi ud fra tre udvalgte cases undersøge, 
hvordan brugerinteraktionen ser ud på denne Facebook-side.” vil vi besvare ved hjælp af vores 
indblik i BT’s Facebook-side, hvorfra vi har udvalgt de tre omtalte, tabloide cases. Disse tre cases 
viser, ifølge os, et repræsentativt udsnit af, hvilke nyhedsopslag BT lægger ud på deres Facebook-
side. Vi vil i det følgende derfor starte med at analysere et følelsespræget nyhedsopslag, der har 
opnået mange likes blandt brugerne, dernæst et politisk nyhedsopslag, der har sit ståsted i Se og 
Hør-skandalen, og til sidst et videoopslag der er blevet en viral succes grundet videoens 
underholdende kvaliteter. 
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   For at strukturere vores analyse bedst muligt har vi inddelt vores analytiske tilgang i reflekterende 
analyse- og fortolkningspunkter. Vi kan på den baggrund anvende teorien i en tabloidorienteret og 
nyhedsnær gennemgang af hver enkelt case for at udlede, hvordan BT anvender deres Facebook-
side. Vi vil således samtidig analysere de enkelte nyhedsopslag ud fra nogle teoretiske kernepunkter 
jf. vores teoriafsnit. 
   For det første vil vi foretage en nøje beskrivelse og skabe forståelse af selve nyheden, dens 
viralitet, om det er en national eller international nyhed, og om den kan kategoriseres under nyhed, 
nuhed, ahahed eller nåheds-kategorien. For det andet vil vi forsøge at analysere på, om 
nyhedsopslaget kan associeres til de tabloide nyhedstræk, således at BT overholder deres egne 
profil- og succeskriterier. For det tredje vil se nærmere på brugeraktiviteten og interaktionen 
omkring nyhedsopslaget, da det vidner om nyhedsopslagets popularitet på BT’s Facebook-side, og 
således indirekte kan fortælle os noget om, hvad der lykkes og fungerer for BT på Facebook. Disse 
tre hovedaspekter danner grundlinjerne i vores analytiske tilgang, hvorunder vi mere detaljeret vil 
inkludere vores teoretiske begreber for at favne vores problemformulering igennem arbejdet med 
BT på Facebook.  
 
5.1 Det nye BT på Facebook 
I det følgende afsnit vil der kunne læses om BT’s virke på Facebook. Facebook er et sted hvor 
danskerne befinder sig dagligt for at interagere med hinanden, men hvordan optræder et 
nyhedsmedie som BT på et socialt medie? 
 
5.1.1Den ukontrollerede interaktion på Facebook-siden 
”Velkommen til det nye BT. Nyheder der ikke spilder din tid”. Citatet er noget af det første, man ser, 
når man går ind på BT’s Facebookside, og skal signalere fornyelse og vigtige, måske endda seriøse, 
nyheder, som ikke er tidsfordriv. Om nyhederne er seriøse og ikke spilder ens tid, vil være et 
individuelt, personrelateret spørgsmål, og er ikke noget, der vil blive diskuteret i dette afsnit, men 
ikke desto mindre er citatet en del af det, som BT gerne vil signalere på Facebook: fornyelse, 
modernitet og seriøsitet. En fornyelse som i realiteten skal hentyde til, da BT kom på Facebook 
tilbage i 2010, men hvis tilstedeværelse stadig skal vise ”fremdrift” og moderne udvikling, på et 
medie som konstant er i udvikling.  
   Samtidig, og med endnu større skrifttype, optræder citatet ”Gå ikke glip af dagens største 
nyheder” på en iøjnefaldende, rød baggrund. Man er som bruger nu inde på en nyhedsside med de 
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største nyheder. Coverbilledet muliggør, at man ikke er i tvivl om, at man nu er inde på BT’s 
officielle Facebook-nyhedsside, og at man kan finde BT’s nyheder på flere forskellige platforme, 
eksempelvis iPad og smartphone.  
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 19. maj 2014) 
Øverst på siden ser man også karaktergennemsnittet, som er fremhævet med blåt. Karakteren er 
gennemsnittet af vurderingen fra de brugere, der har været inde og anmelde siden: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 19. maj 2014) 
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Man har som følger af BT på Facebook mulighed for at give en vurdering fra en til fem stjerner, og 
som illustreret på billedet ovenfor, er den aktuelle karakter 3,3 i skrivende stund (den 19. maj 2014). 
Og netop denne vurdering er en mulighed på Facebook, modsat den trykte avis, hvor det ikke er 
muligt at interagere og vurdere nyhedsmediet på samme måde. På Facebook-siden optræder der en 
kolonne, hvor brugerne kan komme med deres tilkendegivelser og en karakter over for siden og 
over for BT. Disse tilkendegivelser fremtræder tydeligt over for andre brugere, som kan se, hvad 
den enkelte bruger synes om BT. I det ovenstående eksempel er brugerne ganske negative, hvilket 
jo ikke fordelagtigt fra et BT-synspunkt, dog forsøger BT ikke at skjule eller slette opslagene, da 
tilkendegivelserne er en del af interaktionen mellem BT og brugerne. BT forsøger i stedet at 
etablere et imødekommende forum, hvor brugerne kan være åbne og kan komme med ideer eller 
andre ytringer. Dog opstår der ved interaktion, og som illustreres på billedet, en risiko for en såkaldt 
”shitstorm” (udtryk fra Kevin Walsh fra BT), når man giver brugerne muligheden for at komme 
med personlige kommentarer. Udtrykket er et eksempel på, hvordan en tråd af kommentarer kan 
løbe ”løbsk” og i forskellige negative retninger. Disse ”shitstorms” er samtidig et eksempel på, 
hvordan ting kan eksplodere på Facebook og er ude af kontrol, når de først er lagt ud på det sociale 
medie. Som Kevin Walsh udtaler, så er det næsten umuligt at kontrollere Facebook, da 
udlægningerne straks er ude af ens hænder. Overvågningen af kommentarerne er samtidig en 
kompliceret og anstrengende proces, da der kan komme over 1000 kommentarer på det enkelte 
opslag inden for få minutter: ”Selv hvis du havde en, der sad fast og overvågede kommentarerne, 
ville det være svært at overvåge kommentarerne” (Interview med Kevin Walsh).  
   BT har i flere tilfælde været nødsaget til at slette både opslag og kommentarer, da de udviklede 
sig i sådan grad, at kommentarfeltet tenderede til noget uetisk som eksempelvis racisme. Sletningen 
skal forstås som, at BT som nævnt i citatet, holder øje med kommentarfelterne, så vidt det er muligt, 
og skrider ind, hvis det er nødvendigt. Dog skal man huske på, at selvom kommentarerne kan 
komme ud af kontrol under de forskellige opslag, så er kommentarerne også er en del af 
succeskriterierne, når BT lægger noget ud på deres side (Interview med Kevin Walsh). Noget som 
vil blive beskrevet i næste afsnit. 
   På det seneste billede med anmeldelserne ser man fire personlige og negative ytringer. Brugerne 
har, på trods af tydeliggørelsen af deres navn og billede, valgt at ytre sig på baggrund af BT. Det er 
værd at bemærke, at der under hver kommentar er et antal af ”synes godt om”-tilkendegivelser, 
hvilket vidner om, at der er flere, som er enige i kommentaren, og der derfor er mange flere 
tilkendegivelser end de fire på billedet. Ligesom ved en ”shitstorm” optræder de negative 
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kommentarer i ”stimer”, da brugerne opildner hinanden til at kommentere, og på trods af 
offentliggørelsen af navn og billede er kommentarerne ikke nødvendigvis af saglig karakter. Dog er 
det naturligvis de seneste kommentarer som står øverst, og som alle brugerne på siden ser først, 
hvilket som nævnt både kan være godt og ondt. Samlet set er derover 100 vurderinger i 
anmeldelseskolonnen.   
   Så frem at man ”synes godt om” BT på Facebook, er det også ganske let at invitere sit netværk til 
at ”synes godt om” BT. Ligesom anmeldelseskolonnen optræder der også en ”inviter-venner-
kolonne” øverst på siden, hvor man hurtigt og nemt kan invitere venner og bekendte til at ”synes 
godt om” BT på Facebook. BT har naturligvis en interesse i, at brugerne inviterer venner, da det 
giver flere likes og mere trafik for de udlagte opslag fra siden.  
 
5.1.2 Facebook som en udfordrende nyhedsside 
BT er som bekendt et nyhedsmedie, hvis eksistens afhænger af at servicere dets brugere med 
nyheder, som med diverse tilkendegivelser kan anerkende og profitere BT for deres service 
(Interview med Kevin Walsh). Og ligesom andre virksomheder er BT naturligvis afhængige af, at 
deres produkt slår til og sælger. Med Facebook som medieplatform står BT over for et 
internetmedie som er gratis, modsat den trykte avis, hvis avisindtægt tidligere var hovedindtægten i 
virksomheden, men hvis oplagssalg er faldende. Det har logisk nok givet færre indtægter til 
virksomheden Berlinske Media, og BT har derfor måttet finde nye indtægtskilder, hvilket også 
gælder for deres aktivitet på Facebook. På Facebook er man først og fremmest afhængig af 
trafikken for ens nyheder:  
[…] lige nu er det, vi tjener penge på, på Facebook, trafik. I bund og grund handler det også 
om, hvad vi kan tjene penge på (i udvælgelsen af nyheder rel.). Og trafikken er det letteste at 
se for os, at der er penge i. Så hvis vi kan få folk ind via Facebook er vi rigtig glade. 
(Interview med Kevin Walsh) 
Trafikken opstår så snart, at man som bruger klikker sig ind på linket til opslaget og bliver 
videresendt til BT’s hjemmeside. Når det sker, tjener BT penge, uanset om brugeren har 
kommenteret eller liket opslaget. Derfor er klikket på linket, som giver adgang til selve nyheden, 
også et af succeskriterierne for opslagene på siden, da man naturligvis vil tjene så meget som 
muligt. Og netop succeskriterierne for en nyhed deler BT, ifølge Kevin Walsh, op i tre dele:  
1) at opslagene som lægges ud bliver virale. BT ser gerne at de forskellige udlægninger bliver delt, 
kommenteret og liket. Som det blev nævnt under interviewet, og som vi kommer omkring i et 
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tidligere afsnit, kan BT ikke nå alle deres følgere på hvert opslag grundet en ukendt algoritme, men 
måske kun nogle få tusinde. Derfor håber BT at nå ud til ”venners venner” via delinger og 
kommentarer, for derfor at få flest mulige til at læse nyheden.  
2) trafikken er som nævnt ovenfor endnu et afgørende succeskriterium, da hvert klik for at gå ind på 
opslaget giver profit.  
3) et kommercielt kriterium, som skal ”brande” BT, ved at et opslag fra BT deles, ikke bare på 
Facebook, men også i andre medier. Eksempelvis i forbindelse med Se og Hør-skandalen, hvor BT 
som medie er blevet nævnt i TV2 Nyhederne (mandag den 28. april 2014 kl. 19), da BT optrådte 
som bagmand for afsløringerne. Derudover gælder det kommercielle kriterium også for opslag 
vedrørende tilbud på rejser eller avistilbud.  
   De ovenstående tre kriterier er altså nogle, som BT forsøger at pejle efter, når der skal udlægges 
nyheder på Facebook. BT sender i snit mellem 13-15 nyheder ud, dagligt, hvilket kan være en svær 
balancegang:  
Lægger du for meget ud, så bliver dit indhold mindre engageret, fordi det ligesom overtager 
den anden, og hvis du lægger for lidt ud, så er der ingen, der ser og engagerer sig. Hvor 
grænsen går, det er der ingen der ved. (Interview med Kevin Walsh) 
Med antallet af udlægninger og updates er der altså en risiko for at mætte brugerne, hvilket der kan 
være en udfordring i, da BT heller ikke vil være usynlige, og de forsøger derfor at finde en passende 
middelvej. BT var ifølge Kevin Walsh det nyhedsmedie i Danmark, som lagde næst mest ud på de 
sociale medier, kun overgået af MetroXpress. 
 
5.1.3 Målgruppe og nyheder  
Som nævnt tidligere vil BT gerne ramme ”venners venner” frem for de få tusinde de kan risikere 
kun at ramme, når der lægges nyheder ud. Mulighederne for at få flere end 86.000 likes på BT’s 
Facebook-side synes væsentligt større med mere end tre millioner danskere på det sociale medie. 
Størstedelen af Facebook-brugerne er ”set over en bred kam” de yngre generationer, dog er de fleste 
af BT’s følgere mellem 40-49 år. Samtidig er de fleste af de faste følgere kvinder (Interview med 
Kevin Walsh). Set i forhold til BT’s hjemmeside er billedet anderledes, da det er de yngre, som er 
overrepræsenteret her, men det er de 40-49 årige, der er overrepræsenteret på BT’s Facebook-side:  
Der er rigtig mange unge på nettet. Jeg tror ikke den unge målgruppe har lige så stor tendens 
til at gå ind og like BT. Hvor ældre er nye på nettet og tænker BT er et brand de kender, og 
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lad os like det […] Men vi har betydeligt flere ældre end snittet. (Interview med Kevin 
Walsh) 
Brandet kan altså være af betydning, set i forhold til, hvem der liker BT’s side. Forståelsen af BT’s 
image kan, ifølge Kevin Walsh, være anderledes fra ung til ældre.  
   Som udgangspunkt har BT ingen retningslinjer for, hvad der kan lægges ud på Facebook, så 
længe opslaget besidder et viralt potentiale og kan opfylde de førnævnte succeskriterier. BT 
forsøger at lave tabolide nyheder, som både kan publiceres i den trykte avis og på nettet, men BT 
kan dog ikke komme uden om, at nyhedens respons kan være vidt forskellig i hvert deres medie. 
Videoreportagen fra en demonstration eller en rørende katte-video får naturligvis en anden effekt og 
respons fra modtageren, da de rent æstetisk kan fungere bedre på nettet, hvor man kan se videoen, 
end i avisen, hvor den beskrives med et billede (Interview med Kevin Walsh). Foruden det visuelle 
og æstetiske potentiale på nettet, er der også mulighed for at interagere med andre om den samme 
nyhed. Man kan stille sig selv spørgsmålet: hvad er underholdning? Det er selvsagt enormt 
individuelt, men ikke desto mindre er underholdning for mange af os, noget som man kan se eller 
høre. Og derfor egner tabolide, underholdningsnyheder sig især godt til det visuelle medie 
Facebook, hvor de mere tunge politiske nyheder, måske, egner sig bedre til avisen.  
Hele vores projekt var at skubbe vores brand i den mere seriøse retning (da BT 
startede på Facebook rel.). I toppen af BT vil det ikke bare være katte-videoer, men 
det er der, hvor jeg siger, at Facebook har en lettere slagside. Det er lettere end vores 
almindelige brand, fordi det virker. Altså det er det, folk vil dele. (Interview med 
Kevin Walsh) 
BT har altså en mindre udfordring i, at de opslag, de lægger ud på Facebook, måske ikke tåler at 
være tunge, politiske emner, men i stedet være lettere underholdning, som besidder et viralt 
potentiale og kan deles og kommenteres. Det er også underholdningsnyheder, der er flest af, hvis 
man scroller ned gennem Facebook-siden, efterfulgt af nyheder med politik og kultur.  Efter en 
gennemgang af opslag på BT’s Facebook-side fra d. 5. maj til d. 19. maj 2014, altså gennem 14 
dage, har vi på udformet følgende statistik over vores optælling for at anskueliggøre BT’s 
nyhedstemaer. I statistikken ser vi, at BT har over 65 underholdningsnyheder, som er inddelt efter at 
skulle indeholde kendte mennesker eller have prædikatet nåheder.  
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Antal nyheder med indhold af politisk karakter lød på ca. 23 opslag, mens kulturopslag var på ca. 
18. Det er således nyhedsopslag, der placerer sig i feltet underholdning, der er markant flest af på 
BT’s Facebook-side. Det skal understreges, at optællingen er foretaget som en grov opdeling og er 
et individuelt, subjektivt skøn. I alt blev 141 artikler inddelt og kategoriseret, og stort set alle var 
nationale historier – antallet af udenlandske var markant lavere. I procent var antallet af nationale 
historier ca. 90 %, mens antallet af udenlandske var 10 %. 
 
5. 2 Giraf-kysset – analyse af case  
Følgende vil være en analyse af vores første case fra BT’s Facebook-side, som vi har valgt at kalde 
giraf-kysset. Vi vil starte med at give en beskrivende analyse, hvorefter vi vil analysere casen ud fra 
vores teoretiske begreber og indblik i BT’s virke på Facebook. 
 
5.2.1 Beskrivelse af casen 
Da vi i starten af april gennemgik BT’s Facebook-side, skilte dette opslag sig ud på grund af dets 
forholdsvist høje antal af likes, kommentarer og delinger set i forhold til de andre opslag på 
daværende tidspunkt. Opslaget har på BT’s Facebook-side i alt 3.108 likes, 99 kommentarer og 306 
delinger. Ved første øjekast virkede det altså som et af de opslag, der havde megen brugeraktivitet. 
Særligt er 3.108 likes en del, når vi har med en udenlandsk nyhed at gøre. Derudover baserer 
nyheden sig på et bevægede, etos-præget billede, som i sig selv fortæller hele historien om den 
døende zoo-arbejder og giraffen. 
   Giraf-kysset er en nyhedshistorie, der blev slået op i artikelform på BT’s Facebook-side fredag 
den 21. marts 2014 klokken 16.32. På Facebook-siden har opslaget overskriften ”Se det rørende 
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billede” (nedenstående screenshot), og den artikel, man ved hjælp af et klik kan læse videre på, 
hedder ”Giraf kysser døende zoo-arbejder farvel” (www.bt.dk, 1). 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
Det billede, der møder en, når man ser opslaget på BT’s Facebook-side, er billedet ovenfor. Dette 
billede er derfor ”appetitvækkeren”, og i overskriften ”Se det rørende billede” ligger der en 
opfordring til læseren om at klikke på linket og se det rørende billede. Når man klikker sig ind på 
nyheden, kan man se, at det er en udenlandsk nyhed, da der i underrubrikken og som forklaring til 
billedet står: ”I dette rørende øjeblik siger en giraf i en hollandsk zoologisk have et trist farvel til 
den mand, som altid har gjort rent og muget ud hos girafferne. Den 54-årige mand, Mario, er 
døende på grund af kræft.” (www.bt.dk, 1). Derudover kan man klikke på ”Se stort billede”, og 
nyheden bygger derfor i høj grad på det rørende billede af den døende mand og den kyssende giraf. 
Artiklen handler overordnet om den 54-årige mentalt handicappede zoo-arbejder Mario fra Holland 
og om organisationen Ambulance Wish Foundation. Mario er, som underrubrikken fortæller os, 
døende på grund af kræft og har ved hjælp fra Ambulance Wish Foundation fået sit sidste ønske 
opfyldt – at sige farvel til de giraffer i Rotterdams zoologiske have, som han har gjort rent og muget 
ud hos det meste af sit liv. I artiklen står der, at den hollandske organisation Ambulance Wish 
Foundation tilbyder at hjælpe uhelbredeligt syge og ikke-mobile patienter med at få deres sidste 
ønske opfyldt. Organisationen bragte derfor Mario til girafferne, hvor han fik lov til at sige farvel. 
Artiklen indeholder det beskrevne, store billede af Mario, der ligger i sin sygeseng, mens en af de 
giraffer, som han har arbejdet hos gennem en årrække, stikker hovedet ud over indhegningen og ned 
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til Mario for at give ham – hvad der tilsyneladende ligner – et kys. Billedet taler til følelserne, og 
det er taget ”in action” – altså lige i det øjeblik hvor den døende bliver kysset af giraffen. I artiklen 
citeres grundlæggeren for organisationen, som også var med, da giraf-kysset udspillede sig. 
Grundlæggeren fortæller i artiklen, som har lånt citatet fra Daily Mail og den hollandske avis 
Algemeen Dagblad, at det var et specielt øjeblik, da dyrene genkendte Mario og kunne mærke, at 
han ikke havde det godt. Ifølge grundlæggeren strålede Mario, da han fik dyrene at se, og bagefter 
fik han også lov til at sige farvel til sine kollegaer i den zoologiske have (www.bt.dk, 1). 
 
5.2.1.1 Gik nyheden viralt? 
Som tidligere beskrevet er et af succeskriterierne for BT viralitet. En historie, som får megen 
brugeraktivitet, og som bliver delt, liket og kommenteret mange gange, er en god historie for BT 
(Interview med Kevin Walsh). Med de 3.108 likes kan man påpege, at Giraf-kysset lever op til de af 
Kevin Walsh skitserede succeskriterier. Derudover var historien om den kræftsyge mand og 
giraffen også en historie, andre nyhedsmedier bragte. Ekstra Bladet havde eksempelvis samme dag 
den samme nyhed på deres Facebook-side og hjemmeside (www.infomedia.dk, 4).  
   Artiklen er baseret på et billede, som taler til vores følelser. Billedet er som nævnt taget lige i det 
øjeblik, hvor giraffen kysser den kræftramte mand, og det er tiltænkt at gå lige i hjertet på læseren. 
Derudover er billeder, hvor mennesker og dyr viser kærlighed over for hinanden, ofte hits på 
Facebook (Interview med Kevin Walsh). Giraf-kysset var så populært, at det var med i BT’s trykte 
avis dagen efter (den 22. maj): 
 
(www.infomedia.dk, 4) 
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Ifølge Lars Holmgaard Christensen (i Jensen og Tække) bliver journalisters net-artikler målt på 
deres muligheder for at opnå en bred, social nyhedsværdi – og en bred, social nyhedsværdi skaber 
viralitet. For nyhedsmedier gælder det om, at man får folk til at synes godt om de ting, man har på 
hjerte, og man kan sige, dette er lykkedes for BT med giraf-kysset. Historien er blevet viral på 
grund af den brede, sociale nyhedsværdi, og at historien kommer i avisen dagen efter, bakker op om 
dette. 
 
5.2.2 Passer casen til de klassiske og tabloide nyhedstræk? 
5.2.2.1En nyhed, nåhed, ahahed eller nuhed? 
En af de ting, der er særlige ved giraf-kysset er, at historien ikke blot er en nyhed. Giraf-kysset kan 
nemlig først og fremmest karakteriseres som en nåhed, da det ikke er en ”lige-nu-og-her-historie”. 
Artiklen bidrager på sin vis med noget nyt for den læser, der ikke har hørt om historien før, men det 
er ikke noget, der foregår lige nu og her. Billedet af den døende mand og giraffen kunne i princippet 
være flere år gammelt, og selvom det føles som en nyhed, vil historien nærmere kunne 
karakteriseres som en nåhed. Historien tilfører som sådan ikke noget til det offentlige rum, og kan 
betegnes som tidsfordriv. Man kan dog argumentere for, at historien også kan betegnes som en 
ahahed. Ikke fordi historien som sådan er belærende og opklarende, men den har elementer af det, 
da den fortæller om organisationen Ambulance Wish Foundation og det arbejde, de kan gøre for 
døende mennesker. Selve billedet af manden og giraffen er ikke belærende og opklarende, da det 
nærmere fortæller en sød historie, men læser man artiklen, vil man – udover at høre mere om den 
søde historie fra Rotterdams zoologiske have – formentlig få ny viden omkring organisationen og 
dens arbejde. Man vil altså få en ahaoplevelse om en sød historie og en god organisation i en 
såkaldt nåhed. 
 
5.2.2.2 Passer casen til de klassiske nyhedstræk?  
En af grundene til, at denne historie har haft så stor brugeraktivitet, i forhold til mange af de andre 
artikler på BT’s Facebook-side, er, at historien opfylder tre ud af de klassiske fem nyhedstræk, som 
er: væsentlighed, aktualitet, konflikt, identifikation + nærvær og sensation. Som nævnt ovenfor 
tilhører denne artikel kategorierne nåhed og ahahed. Man kan påpege, at historien indeholder lidt fra 
de tre klassiske nyhedstræk: aktualitet, identifikation + nærvær og sensation. Historien er aktuel, 
fordi vi ikke har hørt om denne kræftsyge mand og hans giraffer før og fordi, vi har ikke set det 
etos-prægede billede før. Den bidrager til identifikation + nærvær, da vi kan identificere os med 
kræftsygdommen, og da det giver personlig relevans i forbindelse med at have et sidste ønske inden 
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døden. Derudover kan nogle identificere sig med kærligheden fra dyr, og den ubetingede kærlighed 
de kan udvise. Historien er sensationel – ikke fordi det er en nyhed, som sker lige nu og her, men 
fordi indholdet er opsigtsvækkende, udsædvanligt og uventet. Dog er disse klassiske nyhedstræk, 
som nævnt i vores teori, ikke styrende elementer i tabloidavisernes nyhedsdækning, men det er 
alligevel muligt at placere giraf-kysset under tre af de fem nyhedskriterier.  
 
5.2.2.3 Passer casen til de tabloide nyhedstræk? 
De tabloide nyhedstræk er nærvær, identifikation, kendis- og personbåret nyhedsstof, og giraf-
kysset indeholder dem alle pånær kendis-nyhedstrækket. 
   Det første, der fangede vores opmærksomhed, da vi så artiklen på BT’s Facebook-side, og som 
givetvis også fanger andre læseres opmærksomhed, var billedet af giraffen, der kysser den døende 
mand. Historien er ikke direkte underholdende, men den har en vis grad af tidsfordrivende 
underholdning, da den kan karakteriseres som en nåhed med et rørende budskab. Dette har 
formentlig været hensigten fra BT’s side; at skabe nærvær og identifikation gennem en 
underholdende artikel med et rørende billede med en personbåren vinkel. Ligeledes henviser BT’s 
opslag fra den 21. marts 2014 direkte til billedet med teksten ”Se det rørende billede” – og altså 
ikke til selve artiklen. Brugen af billedet på Facebook-siden er et bevidst og effektivt valg, da det er 
med til at fange brugernes opmærksomhed ved at skabe nysgerrighed. Derudover er overskriften 
”Giraf kysser døende zoo-arbejder” fængende og har til hensigt at skabe nysgerrighed. 
Overskriften spiller både på følelser, det personbårne nyhedsstof og identifikation. Særligt er de to 
sidstnævnte nyhedstræk nogle, man ofte ser i tabloidgenren og hos de tabloide nyhedsmedier. 
Denne artikel er ud fra de tabloide nyhedstræk at dømme en god tabloidhistorie, da den indeholder 
nærvær, identifikation og personbåret nyhedsstof.  
   Noget af det, der er kendetegnende ved tabloidgenren er, som tidligere nævnt, at den ofte 
fokuserer på de kongelige eller på kendte personer med en underholdende vinkel. Denne artikel har 
dog ikke fokus på kendte eller kongelige. Ifølge Lars Kabel behøver tabloide nyheder ikke altid 
være samfundsrelevante – i stedet er det ”nok”, at de dækker noget menneskeligt (Kabel 2009:223). 
I denne artikel dækkes menneskelivet på godt og ondt. Derudover er det kendetegnende for 
tabloidjournalistik, at de ikke vægter at interviewe den person, som historien omhandler. Det er 
gerne folk omkring denne person, der kommer med udtalelser, og de udtalelser, der tillægges den 
højeste værdi i tabloide nyheder, kommer oftest fra ”almindelige” folk og ikke fra eksperter, 
politikere eller undersøgelser. I denne artikel er det grundlæggeren af organisationen Ambulance 
Wish Foundation, der udtaler sig om, hvordan mødet mellem Mario og girafferne fandt sted. Han 
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udtaler sig på vegne af Mario, og han giver sit billede af, hvordan Mario reagerede, da han en sidste 
gang så sine giraffer. En af grundene til, at denne artikel har haft så stor brugeraktivitet på 
Facebook, er, at den opfylder de fleste af tabloidjournalistikkens kriterier for, hvad en god 
tabloidnyhed kan være.  Det er en simpel artikel, som indholdsmæssigt er let at forstå, og samtidig 
spiller den på modtagerens følelser, da den handler om kræft, som mange har haft inde på livet. 
Selvom historien er sørgelig, så er vinklen på den positivt ladet og dette gør, at nyheden er nemmere 
at forholde sig til. Dette letfordøjelige emne kan også være med til, at nyheden har spredt sig viralt. 
Det er nemt for folk at relatere til en sådan artikel, og når en bruger deler historien med sit 
Facebook-netværk, kan det være tegn på medfølelse, sympati og identifikation.  
 
5.2.3 Hvordan ser brugeraktiviteten ud på denne case? 
Det interessante ved dette opslag er, hvor meget den er blevet liket, delt og kommenteret på i 
forhold til mange af de andre opslag, der blev lagt op på BT’s Facebook-side i den periode, hvor 
denne historie blev vist. Giraf-kysset har som nævnt fået 3.108 likes, den har 99 kommentarer og er 
blevet delt 306 gange. Brugeraktiviteten er derfor forholdsvis høj. Like-tallet er det højeste, og dette 
kan være fordi, det er meget nemt at like et opslag. Det kræver ikke megen aktivitet: kun ét klik på 
”synes godt om”-knappen. Og historiens indhold, som medfører blandt andet sympati og 
identifikation, lægger op til, at det er en historie og et budskab, mange vil like. Antallet af 
kommentarer er ikke nær så højt, og dette skyldes, at historien ikke er kritisk, det er ikke en 
konflikt, og det er heller ikke debatskabende (dog med visse afvigelser, hvilket vi vil komme 
nærmere ind på i afsnit 5.2.3.2 Debat blandt gatekeepere). Antallet af delinger er højt i forhold til 
andre historier i den pågældende periode. Det er en historie, som er oplagt at dele, lige så vel som 
den er oplagt at like grundet indholdet. Dog vidner en deling om mere aktivitet fra brugerens side, 
da delingen vil medføre, at opslaget også ligger på brugerens egen væg – dette sker ikke når man 
”kun” liker. Mange af de delinger, brugerne har foretaget, har fået op til flere likes fra brugernes 
egne netværk – dermed spreder historien sig gennem brugerne, og der opleves den såkaldte 
Socialnomics-effekt (Qualman 2009:xix). De brugere, som har delt historien, har så at sige lavet 
deres egen overskrift, hvor de bruger BT’s opslag, og denne overskrift er synlig for endnu flere 
Facebook-brugere. Historien har tilsyneladende også spredt sig til brugere, som formentlig ikke bor 
inden for Danmarks grænser. Dette ses ved, at en tysktalende Facebook-bruger ved navn Tom, deler 
en vens, Vibekes, opslag, som hun har delt via BT’s Facebook-side: 
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(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 22. marts 2014) 
I dette tilfælde ser “delingskæden” derfor således ud: BT slår historien op  Vibeke deler den  
Tom deler den via Vibeke. Derfra er det også muligt for Tom netværk at dele den, og sådan kan det 
fortsætte. Generelt ses det, at nogle brugere også vælger at dele historien gennem en fra deres eget 
netværk, som har delt den via BT. Dette indikerer, at brugeren ikke nødvendigvis selv behøver at 
have ”syntes godt om” BT på Facebook for at støde på historien. 
   Hvis man ser nærmere på måden, Facebook-brugerne deler historien på, kan man udlede, at 
størstedelen af brugerne nøjes med at dele den. Det vil sige, at de ikke skriver en overskrift til deres 
deling, hvilket ses på nedenstående billede: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 22. marts 2014) 
Grunden, til at de fleste deler uden at kommentere, er formentlig, at historien ikke lægger op til 
megen debat. Historien bevarer derfor den af BT pålagte vinkel.  
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Dog er der visse undtagelser, og nogle brugere har skrevet en overskrift i forbindelse med, at de har 
delt artiklen. I disse tilfælde kan brugerne komme med en tilkendegivelse af deres holdning, hvilket 
viser, hvad de synes om historien. De fleste brugere skriver dog overskrifter, som ikke er langt fra 
BT’s egen vinkling: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
Der ses kun ét eksempel på, at en bruger giver historien en anden vinkel, end den BT har: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
I dette tilfælde lægger Facebook-brugeren, Gert, en anden og mere kritisk vinkel på historien. Han 
går således direkte imod BT’s budskab med, at giraffen kysser den døende zoo-arbejder ved at sige, 
at giraffen ikke kan kysse. Dette giver en helt anden vinkel på historien, og kan i givet fald være 
debatskabende. 
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5.2.3.1 Gatekeepere – aktive Facebook-brugere 
En gatekeeper er, som tidligere nævnt, en, der påtager sig rollen som ”nyhedsredaktør” over for sit 
netværk på eksempelvis Facebook. Denne rolle skabes ved, at gatekeeperen perspektiverer, 
igangsætter debat og skaber interesse for nyheder, som et nyhedsmedie til at starte med har lagt op 
(Christensen i Jensen og Tække 2013:235). I forhold til giraf-kysset kan de brugere, som har delt og 
kommenteret på historien, siges at indtage rollen som gatekeepere. Ved at dele historien udviser 
brugeren, eller gatekeeperen, en interesse for nyheden, og ved at kommentere på historien udviser 
man interesse, og man kan være med til at sætte gang i en debat. De brugere, som ser på historien 
ud fra den vinkel, BT har lagt på den, er ikke diskussions- og debatskabende gatekeepere. Dog ses 
der, som nævnt, i tilfældet med Gerts vinkling, et eksempel på en gatekeeper, som ikke påtager sig 
BT’s vinkel. Med kommentaren ”Nej giraffen kan ikke kysse, men sælge følelsesporno om dyr. Bavl 
æv for noget prut”, bliver historien om den døende kræftpatient sat til side, og Gert benytter sig af 
rollen som gatekeeper til at vinkle historien anderledes end BT. Han vælger at kritisere artiklen for 
at være for følelsesladet og for at give giraffen menneskelige egenskaber. Med sådan en 
statusopdatering lægger Gert givetvis op til debat. 
   Derudover ses i forbindelse med delingerne af giraf-kysset en bruger, som optræder som 
gatekeeper på en anden måde end Gert. Brugeren, Tom, har delt historien til sit Facebook-netværk 
med overskriften: ”Trist med det satans kræft – han ligger blødt – giraffen kysser ham blødt – det 
er da sødt – så fuck dem historien her får til at se rødt.”  
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
Toms fokus ligger på kræftsygdommen og på Marios sidste farvel til girafferne. Men han har også 
et andet synspunkt, han gerne vil ud med. Han henviser nemlig med sin overskrift på delingen til de 
nedladende kommentarer, artiklen har fået på Facebook, og han pointerer, at folk skal nøjes med at 
se det gode i historien i stedet for at hidse sig op over unødvendige ting. Denne deling, Tom har 
udført, fokuserer altså på de kommentarer, artiklen har fået, og dette vidner om, at Tom har læst 
disse kommentarer, hvorefter han har valgt at dele historien med fokus på folks kommentarer. Tom 
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indtager rollen som den debatskabende gatekeeper samtidig med, at han skaber interesse for 
nyheden. 
   Historien om Mario og giraffen er altså blevet delt en del gange af de såkaldte gatekeepere. Alle 
disse eksempler på delinger viser, hvilke interesser brugerne vælger at dele med deres netværk– om 
brugeren deler uden at skrive en overskrift, eller om der følger en overskrift med på vejen, som 
enten kan være positiv eller negativ i henhold til BT’s vinkel. Når folk kommenterer på artikler, 
vises det ligeledes på deres netværks News Feed, og man får også her en idé om, hvad der 
interesserer brugeren. Her kommer den ”hemmelige” Facebook-algoritme, EdgeRank, i spil, da den 
viser mest fra de Facebook-venner, som man er mest aktiv omkring. Hvis man har besøgt en 
bestemt vens Facebook-profil mange gange, vil det, denne ven liker, være mere synligt end ting, 
andre venner liker.  
 
5.2.3.2 Debat blandt gatekeeperne 
Det er i kommentarfeltet på giraf-kysset, at man kan se, hvordan gatekeeperne kommer til udtryk på 
respons-niveauet. Dette gør de ved at kommentere, og mange af kommentarerne er udtryk for 
medfølelse for den døende patient. Giraf-kysset har fået 99 kommentarer på BT’s Facebook-side. 
Hvis det var muligt at tælle de kommentarer, som historien har fået gennem delinger, ville dette tal 
dog sandsynligvis være en del højere. Det dog ”kun” nogle af de 99 kommentarer, vi forholder os 
til, og som vi her vil beskrive nærmere.  
   Mange af de 99 kommentarer, historien har fået, er i tråd med BT’s vinkel omhandlende det 
rørende i giraffens og organisationens gestus: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 22. marts 2014) 
Disse kommentarer er ikke kritiske eller debatskabende, men det er tydeligt at se, at der også opstår 
debat og diskussion blandt de kommenterende brugere. Det, brugerne hovedsageligt diskuterer og 
kommenterer på, er, hvorvidt dyr har menneskelige følelser, og om giraffer overhovedet kan kysse. 
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Kommentarer som ”Hvornår var det nu lige, at vi besluttede dyr har menneskelige følelser?” og 
”Giraffen er nygerrig. Giraffer kysser ikke.” går mod BT’s vinkel og overskrift. Derudover bringes 
Marius-historien, som omhandlede Københavns Zoologiske Haves aflivning af en girafunge, på 
banen: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
Ovenstående eksempel viser, at Facebook-brugeren Helle skriver en kommentar omkring Marius-
historien, hvorefter flere brugere kommenterer på hendes opslag, og blandt andet sætter 
spørgsmålstegn ved, hvorfor Marius-historien skal blandes ind i denne historie. Brugerne 
kommenterer altså ikke kun på BT’s opslag, men også på hinandens kommentarer, og debatten har 
udviklet sig i en anden – men stadig relateret – retning. Særligt har Marius-historien en relevans for 
netop dette opslag. Nogle af kommentarerne til giraf-kysset baserer sig netop på Marius-episoden, 
som fandt sted i starten af februar 2014. Marius-episoden handlede om, at Københavns Zoo aflivede 
en ung giraf, som grundet indavl var syg (www.politiken.dk, 1). Denne hændelse affødte megen 
debat og kritik, og det var en historie, som var meget oppe i medierne – både danske og 
udenlandske. At BT en måneds tid senere bringer en historie om en giraf, kan være en af årsagerne 
til de mange kommentarer. Samtiden spiller derfor en rolle for nogle af de kommentarer, folk 
bidrager med, og selvom Marius-hændelsen fandt sted for over en måned inden, husker nogle folk 
den altså stadig – og de bliver tilsyneladende mindet om den i forbindelse med giraf-kysset. 
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Debatten i kommentarfeltet stikker i forskellige retninger, og med udgangspunkt i historien om 
giraffen og den døende mand – samt nogle af de ovenstående kommentarer – bringer Facebook-
brugeren Thorstein en debat op omkring kvinder og kvinders naivitet: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 22. marts 2014) 
Ovenstående eksempel viser, hvordan nogle Facebook-brugere bruger kommentarfeltet til at 
kommentere på ting, der ikke har relevans til den givne artikel. Det ses i ovenstående debat, at 
brugeren Thorstein får svar på tiltale, og Torben giver en reprimande: ”SÅ TÆNK DIG NU LIDT 
BEDRE OM INDEN DU SKRIVER NOGET DER KAN SÅRE FOLK. Fortsat god weekend.” 
Kommentarerne bliver altså rettet mod bestemte personer, og pludselig handler diskussionen ikke 
længere om giraf-kysset. 
   Enkelte brugere vælger at kommentere mere direkte til nyhedsmedier og BT som afsender af 
denne historie. Marcus sætter med sin kommentar fokus på, at der i den pågældende periode var 
meget indhold om giraffer i medierne (grundet Marius-historien), og at medierne bør prioritere og 
eksempelvis fokusere på Krim-krisen og Syrien: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 21. marts 2014) 
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Kommentarfeltet består af brugergenereret indhold, og det er tydeligt at se, at brugerne ikke holder 
sig tilbage i forhold til beskyldninger og diskussionsemner. Kommentarfeltet bruges også til at 
diskutere andre emner end giraf-kysset, og mange brugere holder sig ikke tilbage, når det gælder 
anklager og svar på disse (som i ovenstående eksempel). BT har ingen indblanding i 
kommentarerne, og brugerne styrer diskussionen og kommentarerne selv. En del af kommentarerne 
bakker op om BT’s budskab, mens andre irettesætter og fokuserer på, at vinklingen er forkert.   
 
5.2.3.3 BT’s vinkling af historien 
Ifølge Lisbeth Klastrup er indhold, der deles af nyhedsmedier på Facebook, først og fremmest 
afhængigt af vinklingen og formuleringen af historiens overskrift (Klastrup i Jensen & Tække 
2013:61). Vinklingen på den givne historie har altså meget at sige, og i dette tilfælde er historien 
vinklet på det rørende billede, som viser giraffen kysse den sygdomsramte. Rubrikken til selve 
artiklen, ”Giraf kysser døende zoo-arbejder farvel”, er vinklet på giraffen, der kysser den døende 
zoo-arbejder. Historien har som nævnt haft megen brugeraktivitet, og man kan udlede, at dette 
blandt andet skyldes den vinkel, historien har. Vinklen er følelsesladet og sætter fokus på det sidste 
møde mellem zoo-arbejder og giraf, og det har til hensigt at skulle gå ”lige i hjertet” på den 
følelsesladede læser. Det er en såkaldt feel-good historie med et ”human interest”-emne (Klastrup i 
Jensen & Tække 2013:61), og det kan BT’s brugere tilsyneladende lide – derfor de mange likes.  
 
5.2.4 Opsummering 
Giraf-kysset er en historie, som pådrog sig megen aktivitet fra en del af BT’s Facebook-følgere og 
andre brugere. Historien oplevede den såkaldte Socialnomics-effekt; særligt fik historien mange 
likes, og også antallet af delinger og kommentarer er forholdsvist højt. Kommentarfeltet viser, at 
mange Facebook-brugere skriver kommentarer, som stemmer overens med BT’s vinkling. Dog er 
der visse brugere som kører diskussionen over i noget andet – eksempelvis Marius-historien. 
   Giraf-kysset gik viralt, da den oplevede megen brugeraktivitet, og historien var også at finde på 
andre nyhedsmedier såsom Ekstra Bladet. Historien kan karakteriseres som en nåhed med ahaheds-
træk, og den opfylder tre ud af fem af de klassiske nyhedskriterier. Historien er en klassisk 
tabloidnyhed, og på nær i forhold til kendis-kriteriet opfylder den alle tabloidnyhedstrækkene.  
   Brugeraktiviteten er højere end gennemsnittet af de nyhedshistorier, der på Syddansk Universitet 
blev lavet en undersøgelse omkring fra 2011-2012 (Klastrup i Jensen & Tække 2013:61). 
Undersøgelsen viser, at internationale ”human-interest”-emner, får mange likes (Ibid.), og dette 
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stemmer fint overens med giraf-kysset, som også kan siges at være en international ”human-
interest”-historie.  
   Man kan udlede, at en historie som denne får megen aktivitet grundet den tabloide nyhedsform. 
Det er en ”feel good”-historie, som blandt andet inkluderer et billede, der skal tale lige til følelserne. 
Den måde, rubikken er skrevet på, kan siges at være medvirkende til den høje aktivitet, og de 
mange gatekeepere, som liker og deler historien, er med til at skabe aktivitet i deres egne netværk. 
 
5.3 Se og Hør-skandalen – analyse af case 
Følgende vil være en analyse af vores anden case fra BT’s Facebook-side, som vi har valgt at kalde 
Se og Hør-skandalen. Til at starte med vil vi komme ind på, hvordan BT dækker denne sag bredt, 
og efterfølgende vil vi gå i dybden med den egentlige case. Som i ovenstående analyse 
efterfølgende give en beskrivende analyse, hvorefter vi vil analysere casen ud fra vores teoretiske 
begreber og indblik i BT’s virke på Facebook. 
 
5.3.1 Beskrivelse af casen 
I vores empiriske arbejde med BT’s Facebook-side opdagede vi, at BT inddrager adskillige globale 
og underholdningsbaserede videoer og nyheder som for eksempel giraf-kysset – se evt. graf i afsnit 
5.1.3 Målgruppe og nyheder. Det er således ikke udelukkende nationale nyheder, der præger 
tabloidavisens Facebook-side, men derimod et tabloid-sammensurium af underholdende og 
debatskabende, internationale og nationale nyhedsopslag, der skal vække interesse og opfordre til 
brugerinteraktion. På den baggrund har vi i vores næste case fundet det interessant at se nærmere på 
et nyhedsopslag, der fungerer som en national nyhed, og som Facebook-brugerne ved første øjekast 
umiddelbart tænkes at kunne forholde sig til. Vi har valgt analytisk at gå til den markante nyhed om 
afsløringerne i Se og Hør-skandalen, da nyheden eskalerede i dagene under vores gennemgang af 
Facebook-siden. Siden skandalen blev bragt på bt.dk og på BT’s Facebook-side i slutningen af april 
2014 bredte mediedækningen sig hastigt via de danske nyhedskanaler, og BT har efterfølgende 
valgt at linke til flere nyhedsopslag om skandalen på Facebook. Dette har gjort Se og Hør-skandalen 
til et af de mest dominerende nyhedstemaer på BT’s Facebook-side i perioden 27. april til starten af 
maj 2014, og vi finder det derfor interessant blandt andet at se på, hvordan BT udnytter sit 
momentum med Se og Hør-afsløringerne gennem deres Facebook-side. Udover dette adskiller Se 
og Hør-skandalen sig markant fra vores forrige case giraf-kysset, da nyheden om afsløringerne også 
er af politisk karakter og på sin vis adskiller sig fra traditionelt tabloidt nyhedsstof. Dette gør den i 
og med, at nyheden ikke udelukkende er en sensationspræget og personbåret nyhed, men at 
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skandalen som helhed også, i form af dens seriøse og konfliktprægede karakter, kan understøtte de 
klassiske nyhedstræk inden for tabloidgenrens ”underholdnings- og værdibaserede genretræk ”. På 
den måde rummer Se og Hør-skandalen både klassiske nyhedstræk og tabloide nyhedstræk, hvilket 
vi senere vil anskue ud fra flere af de nyhedsopslag, som BT har lagt op på Facebook om skandalen. 
   Som eksempel på diversiteten imellem BT’s artikler om skandalen på Facebook vil vi i det 
følgende derfor vise nogle alsidige uddrag, som BT har haft på Facebook om skandalen for senere 
at analysere nærmere på et specifikt nyhedsopslag, vi mener, har været centralt i BT’s dækning af 
sagen på Facebook. 
 
(Screenshots fra BT’s Facebook-side den 2. og den 4. maj 2014) 
Ovenfor ser vi et par eksempler på, hvordan BT har dækket Se og Hør-skandalen bredt på 
Facebook-siden. I venstre side illustreres et nyhedsopslag, der tager udgangspunkt i, at en række 
kendte personer vil melde Aller Media (forlaget bag Se og Hør) til politiet (www.bt.dk, 2). I højre 
spalte ser vi et nyhedsopslag, der linker til en blog med et indlæg af chefredaktøren på BT, Olav 
Skaaning Andersen (www.blogs.bt.dk, 2). Disse to nyhedsopslag adskiller sig markant fra hinanden 
i sit journalistiske udtryk, og henvender sig umiddelbart til forskellige typer af læsesegmenter. Den 
mere kendisjournalistiske tilgang i det venstre nyhedsopslag har med sine 722 likes vist sig at favne 
en større ”likeability”, hvilket vil sige, at noget påkalder sig et like (www.thefreedictionary.com). 
Denne likeabilty ses i højere grad på venstre opslag blandt BT’s læsere på Facebook end for 
eksempel nyhedsopslaget om Olav Skaaning Andersens dækning af skandalen i sin blogkommentar. 
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Der synes således en alsidighed i, hvordan BT har valgt at favne og dække skandalen i deres 
nyhedsopslag på Facebook og på, hvor populært et tabloidnyhedsopslag er kontra et mere seriøst 
debatterende nyhedsopslag på BT’s Facebook-side. Dette ligger i tråd med Kevin Walshs udtalelser, 
omkring, at BT søger at forbedre brandet ved hjælp af mere seriøse publiceringer. For at understøtte 
dette nærmere har vi valgt at gå i dybden med et af BT’s andre nyhedsopslag, der placerer sig i 
vekselstrømmen mellem underholdning og seriøsitet, hvilket er atypisk for en klassisk 
tabloidnyhed. Vi tager i det følgende således et analytisk udgangspunkt i en nyhed, der er stærkt 
forbundet med Se og Hør-skandalen for at kunne opnå nærmere forståelse af typen af nyhed, de 
tabloide nyhedstræk og interaktionen omkring nyhedsopslaget på BT’s Facebook-side. 
 
5.3.1.1 Den afslørende mail til Qvortrup 
Torsdag den 1. maj linkede BT en relateret nyhed til Se og Hør-skandalen på Facebook, hvor man 
kunne læse om en afslørende mail til den daværende chefredaktør på Se og Hør, Henrik Qvortrup. 
Facebook-opslaget fik i alt 65 likes, seks delinger og 58 kommentarer: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
Artiklen handler om, at Henrik Qvortrup, i sin tid som chefredaktør i perioden 2001-2008, var fuldt 
ud vidende om, at ugebladet anvendte en kilde hos IBM, der havde adgang til personfølsomme 
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oplysninger hos betalingsadministratoren Nets (tidligere PBS). På den baggrund har kilden ”fodret” 
Se og Hør med kendte danskeres kreditkorttransaktioner, og således har ugebladet haft en sjælden 
indsigt i danske kendissers ageren og færden. Det interessante for os er, at vi her har at gøre med et 
nationalt nyhedsopslag, som BT selv havde været med til at breake, og at det er en national 
medieskandale, som de fleste mennesker i et eller andet omfang kan eller vil forholde sig til. 
   Da nyheden om den afslørende mail dukkede op på BT’s Facebook-side torsdag d. 1. maj kl. 
07.37, valgte BT at lægge nyheden op på Facebook med en tilhørende overskrift som en 
introduktion til selve nyheden. Det første i nyhedsopslaget, der møder læseren, er således en 
dømmende konstatering af, at Henrik Qvortrup var velvidende om Se og Hørs brug af en kilde med 
direkte adgang til Nets fortrolige systemer. Opslaget har dermed en dømmende sproglig funktion, 
der kan danne grobund for forargelse hos læseren over Henrik Qvortrups, ifølge BT, uetiske 
handlinger som chefredaktør hos Se og Hør. BT’s konstatering efterfølges af et kolon, der 
understøttes af artiklens rubrik: ”Se og Hør-skandalen: Se den afslørende mail til Qvortrup”. Her 
lokker BT med, at læseren kan klikke på artiklen og gennem linket komme direkte ind til artiklen på 
bt.dk for at læse selve afsløringen.  
   Når man ser på opslagets visuelle udtryk på Facebook, så brydes nyheden af et billede af Henrik 
Qvortrup, der minder læseren om, hvilken kendt person, vi har med at gøre. Henrik Qvortrup er på 
dette tidspunkt en aktiv politisk kommentator på TV2, og han er blandt andet på den baggrund 
stadig et velkendt ansigt på den danske mediescene. Ved at vise et så centralt billede af Qvortrup i 
sammenhæng med den negativt formulerede rubrik, dannes der også en opfattelse af personen 
Henrik Qvortrups karakter og værdisæt. På billedet ser vi således en mand, der er under angreb, og 
det er op til læserne at dømme, om Henrik Qvortrup er gået over stregen. BT viser med deres retorik 
og tilgang til sagen, at de tager kritisk afstand fra Qvortrups handlinger på Se og Hør, hvilket 
samtidig signalerer, at de som medie aldrig ville foretage samme kildeanvendelse. Henrik Qvortrup 
er grundet skandalens omfang ikke længere aktiv som politisk kommentator på TV2. Når man 
klikker på selve artikellinket, kommer man direkte ind på nyheden på bt.dk, der bærer samme 
rubrik, som vi finder i linket. Selve artiklen falder ind i en række relaterede artikler på bt.dk, 
hvorfor BT har tematiseret Se og Hør-skandalen, og flere relaterede artikellinks vises dermed i 
sammenhæng med artiklen.  
 
5.3.1.2 Gik nyheden viralt? 
Da viralitet er et succeskriterie for BT, synes det at være vigtigt, at et nyhedsopslag som dette bliver 
en viral succes, og at Facebook-brugerne vil like og videredele nyheden. BT gør sit til, at nyheden 
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skal vække interesse og brugerinteraktion ved at notere den introducerende overskrift inden 
rubrikken nævnes, men når man ser på antallet af likes, som dette nyhedsopslag har opnået på 
Facebook, er det ikke tilnærmelsesvis det samme, som vi fandt ved for eksempel giraf-kysset. 65 
personer ”synes godt om” dette nyhedsopslag, hvorfor det er relativt begrænset, i hvor stort omfang 
nyheden er nået ud til andre Facebook-brugere på nettet. Til dette tillægger vi, at nyheden er af 
seriøs politisk karakter og ikke direkte vidner om en underholdende tabloidnyhed. Som bruger skal 
du dermed tage stilling til sagen og samtidig have et kendskab til skandalen. Det er derfor svært for 
BT at fastholde Facebook-brugeren i længere tid ved dette nyhedsopslag, og BT kræver her mere af 
deres Facebook-brugere, end vi ser det ved andre underholdende og komiske nyhedsopslag, der 
ikke kræver samme fokus og indsigt. BT formår således ikke med deres introducerende tekst til 
linket at skabe den underholdnings- og emotionelle værdi, som ellers er karakteristisk i 
tabloidgenren, og på denne måde synes det som en udfordring, at det mere seriøse og uglamourøse 
nyhedsopslag ikke tiltrækker flere likes eller anbefalinger gennem BT’s Facebook-side. 
 
5.3.2 Passer artiklen til de klassiske og tabloide nyhedstræk? 
Selve nyheden ”Se den afslørende mail til Qvortrup” er national, og det er en historie, som BT selv 
kan præge og være med til at udvikle, da avisen selv er ophavsmand. Grundet Se og Hør-skandalens 
alvorlige karakter gives relaterede og mere seriøse nyhedsopslag, som vi for eksempel så tidligere 
med Olav Skaanings debatterende blog, også relativt meget plads på Facebook. På den måde 
udnytter BT, at de har momentum, og at de er i front på mediescenen med dækningen af skandalen, 
blandt andet ved, at de har breaket afsløringerne. Dette giver sammen med den nationale nyhed et 
indtryk af en avis, der er progressiv, samfundets vogter og til dels opfylder mere klassiske 
nyhedstilgange i sin journalistik frem for udelukkende at basere indholdet på tabloidniveau. 
Spørgsmålet er, om det er med til at skabe en konflikt med læsernes forventninger om en 
underholdende, letfordøjelig tabloidavis. Samtidig udstilles og dømmes Henrik Qvortrup i 
nyhedsopslaget på en sådan måde, at det også kan frastøde nogle Facebook-brugere, da BT således 
kan kritiseres for, at have en dømmende journalistisk tone. Denne tone går i konflikt med 
skandalens alvor og seriøsitet ved at presse en tabloid, sensationspræget og personbåret vinkel ned 
over den reelle nyhedshistorie om Se og Hør-afsløringerne. I selve artiklen, som ses nedenfor, 
skriver BT for eksempel følgende: “Mailen fra 2008 dokumenterer, at Henrik Qvortrup, der tirsdag 
forlod sin stilling på TV2, ikke har fortalt sandheden om sit kendskab til Se og Hørs brug af en 
hemmelig kilde med adgang til kendtes og kongeliges kreditkortoplysninger”. (www.bt.dk, 3) 
56 
 
 
(www.bt.dk, 3) 
I ovenstående uddrag ser vi et eksempel på, hvordan BT inddrager en kendisjournalistisk vinkel ved 
at lægge vægt på at videreformidle, at den afslørende mail dokumenterer, at der har været adgang til 
både kendte og kongeliges kreditkortoplysninger. Det virker således essentielt for tabloidavisen at 
vægte et fokus, der understreger, at det både er de kendte og kongelige personer, der er blevet 
overvåget. At BT, med en indskudt sætning, også nævner, at Henrik Qvortrup har forladt sin stilling 
hos TV2, tolker vi som et understregende retorisk greb, der fastholder læseren i en tabloid-jargon, 
som samtidig bidrager til læserens opfattelse af Qvortrup. Selve sætningen om Henrik Qvortrups 
afgang fra TV2 fortæller på sin vis derimod intet om essensen af nyheden eller om indholdet af den 
afslørende mail, og på denne måde er BT indirekte med til at understrege, at der er tale om en 
skandale, hvor en politisk redaktør må forlade sin nuværende stilling grundet Se og Hør-skandalen. 
I samme sætning formidles det, at Henrik Qvortrup ikke har fortalt sandheden, hvilket selvsagt gør 
ham utroværdig, og det er ligeledes med til at fastholde en skandalestyrkende og dømmende tone 
overfor læseren. På denne måde ser vi, hvordan BT fastholder et personbåret fokus, hvor 
nyhedsopslaget ikke kun omhandler den reelle nyhed om indholdet af den omtalte mail med et 
udgangspunkt i de traditionelle nyhedstræk, men at der i nyhedsopslaget og i selve artiklen derimod 
også inddrages tabloide nyhedstræk i form af en personbåret kendisjournalistisk tilgang. Artiklen 
bærer således både præg af de klassiske og tabloide nyhedstræk. 
   Mere uddybende ser vi, at artiklen i høj grad er præget af væsentlighed, aktualitet, konflikt og 
sensation, som vi kender det fra de klassiske nyhedstræk - her i form af en nyhed, der afslører et 
kontroversielt indhold. Nyheden bevæger sig ind i en klassisk nyhedsjournalistisk vinkel, der 
oplyser læseren det væsentlige i Henrik Qvortrups og Se og Hørs adfærd. Artiklen er aktuel, da den 
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bringer en afsløring, der understøtter konflikten i skandalen, og det er ligeledes væsentligt for 
samfundet, læserne af Se og Hør, brugerne af Nets og det politiske system at få indsigt i og 
bekræftet, hvordan Se og Hør har misbrugt personfølsomme oplysninger fra Nets. Nyheden får 
dermed også bredt sig ud på et politisk plan, der rettet opmærksomheden mod en offentlig kritisk og 
politisk stillingtagen og handling fra andre demokratiske instanser som for eksempel mediehuse, der 
må styrke sin troværdighed ved at tage afstand og debattere brugen af kilder offentligt og internt.     
   Artiklen peger også på de tabloide nyhedstræk. For det første er artiklen publiceret i en 
tabloidavis, hvilket forpligter avisen til at give artiklen et underholdende og personbåren islæt. 
Dette så vi ikke mindst med artiklens personbårne vinkler jf. det tidligere citat, men BT udnytter i 
sin retorik og æstetik også læsernes kendskab til Henrik Qvortrup blot ved at nævne hans navn og 
vise et tydeligt portrætbillede af ham. Tabloidavisen håber givetvis på den måde at fange flere 
læsere. Der skabes en identifikation hos læseren, der har et kendskab til Qvortrup og ligeledes 
kender Se og Hør. Man kan tale om, at Qvortrup gøres til skurken, og på denne måde udnyttes det 
personbårne og følelsesbetonede atter af BT som et centralt element til at understøtte en forargelse 
hos læseren. For hvordan kan en kendt person opføre sig sådan? På denne måde er artiklen med til 
at understøtte at Henrik Qvortrups manglende troværdighed i andre sammenhænge, hvor man er 
vant til at se ham på eksempelvis Tv. Det er dermed en vigtig faktor for BT, at Henrik Qvortrup er 
en kendt personlighed, hvilket passer ind i de tabloide nyhedstræk. Ser vi nærmere på selve den 
overskrift, som BT introducerer artiklen med, kan man kritisere BT for ikke at være mere direkte og 
tydelige i deres henvendelse til de besøgende på Facebook-siden. Nyhedsopslaget mangler i dette 
tilfælde for eksempel en rubrik, hvilket er med til at fjerne fokus fra selve nyheden, da man på 
Facebook typisk søger efter hurtige informationer, og der er her således megen information uden en 
fængende titel, hvilket er indkredset nedenfor. 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
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I dette nyhedsopslag skal Facebook-brugeren således have tid til at læse hele den introducerende 
del, før man kan gå videre til selve artiklen. 
 
5.3.2.1 En nyhed, nåhed, ahahed eller nuhed 
Man kan tale om, at BT’s dækning af Se og Hør-skandalen både rummer nyheder, ahaheder og 
nuheder – altså tre ud af fire former for nyheder. I historien om den afslørende mail, som både er en 
nyhed og en nuhed, opstår der også en ahahed, hvor læseren får opklaret indholdet af mailen til 
Henrik Qvortrup. Det bliver tydeligt, at BT understreger, at Qvortrup har været bevidst om den 
hemmelige kildes adgang til Nets fortrolige oplysninger, og læseren får dermed tilegnet sig en unik 
viden om Se og Hørs tidligere chefredaktørs rolle i skandalen. Ahaeffekten i nyheden gør, at 
læseren tvinges til at tage indirekte stilling og forholde sig til dette afslørende aspekt af sagen, og på 
den baggrund belærer artiklen og tilføjer noget konkret viden om Qvortrups ugerninger. 
Ahaeffekten ses også i eksemplet med det tidligere nævnte nyhedsopslag om, at kendte personer vil 
anmelde Aller-koncernen (”Kendte politianmelder Se og Hør”). Her bevæger vi os igen over i en 
ahaspræget artikelvinkel. Vi får info om de kendisser, der har grund til at anmelde Se og Hør, og 
informationen bidrager til dels til en opklarende viden om skandalesagen. Der tilføjes dog ikke 
noget af dramatisk betydning til det offentlige rum, hvorfor indtrykket af artiklen får en mere 
underholdende og kendisbåret karakter. Det er en nyhed i sig selv, at kendte vil anmelde Aller-
koncernen, og rubrikken i nyhedsopslaget vidner direkte om et kendisbåret indhold. BT anvender 
flere former for nyhedsopslag omkring Se og Hør-skandalen, der også alle rummer de tabloide 
nyhedstræk, vi har gennemgået tidligere i dette afsnit. 
 
5.3.3 Hvordan ser brugeraktiviteten ud på denne case? 
Brugeraktiviteten på Facebook-opslaget til ”Se og Hør-skandalen: Se den afslørende mail til 
Qvortrup” er forholdsvis lav. Opslaget har 65 likes, 6 delinger og 58 kommentarer. 
Sammenlignet med eksempelvis giraf-kysset er antallet af likes, kommentarer og delinger lavt. 
Hvorfor aktiviteten omkring dette opslag er lav, kan der være flere forklaringer på. Først og 
fremmest kan det skyldes, at vi i dette tilfælde har at gøre med en case, som ikke er den første 
artikel i sagen om Se og Hør. Inden artiklen ”Se og Hør-skandalen: Se den afslørende mail til 
Qvortrup” blev udgivet på BT’s Facebook-side og hjemmeside den 1. maj 2014, var der op mod 12 
opslag de tre foregående dage, som omhandlede Se og Hør-skandalen. Derfor kan det tænkes, at de, 
der følger Se og Hør-skandalen på blandt andet BT, kan have oplevet en mæthedsfornemmelse. 
Man kan altså forestille sig, at nogle har hørt rigeligt om sagen og derfor ikke finder den interessant 
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længere. Selve Se og Hør-skandalen så for første gang dagens lys tre dage tidligere end vores 
udvalgte artikel, nemlig den 27. april, og Se og Hør-skandalen startede, som nævnt, på grund af en 
afsløring fra BT’s redaktion med artiklerne: ”Tidligere Se og Hør-journalist afslører: købte sig til 
sex med tv-kendis” (www.bt.dk, 4) og ”Skandale: Se og Hør bag ulovlig overvågning af kendte og 
kongeliges hævekort” (www.bt.dk, 5):  
 
(Screenshots fra BT’s Facebook-side den 27. maj 2014) 
 
Herefter begyndte lavinen for alvor at rulle. Vi har dog valgt ikke at have disse første artikler som 
cases, da vi fandt det mere relevant at analysere en artikel, som blev skrevet et par dage efter, den 
såkaldte lavine var begyndt at rulle. Vi havde en antagelse om, at en artikel som denne ville opnå 
stor opmærksomhed, da folk på daværende tidspunkt godt var klar over, hvad hele sagen 
omhandler. En artikel som den valgte, der har emnet en ’afslørende mail til Henrik Qvortrup’, 
kunne altså tænkes at opnå megen opmærksomhed og brugeraktivitet pga. det sensationelle og 
afslørende indhold. Dette har dog vist sig ikke at være tilfældet, da det valgte opslag ikke har mere 
brugeraktivitet end første opslag. Lægger man antallet af likes, kommentarer og delinger sammen, 
har de første to opslag fået henholdsvis 132 og 182 interaktioner, mens det trettende opslag (vores 
valgte case) har 129 interaktioner. Aktiviteten på de tre nævnte opslag er altså ikke særlig høj, og 
det tyder på, at selve sagen ikke er en, som trækker mange likes, kommentarer og delinger i land. På 
trods af det generelt lave brugeraktivitetsniveau skiller en artikel i serien sig dog ud; nemlig artiklen 
”Kendte politianmelder Se og Hør”, som vi senere i afsnittet vil analysere. 
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5.3.3.1 Tungt vs. let nyhedsstof 
De første Se og Hør-opslag ”Tidligere Se og Hør-journalist afslører: købte sig til sex med tv-
kendis” har 104 likes, 27 kommentarer og 1 deling, mens ”Skandale: Se og Hør bag ulovlig 
overvågning af kendte og kongeliges hævekort” har 106 likes, 11 delinger og 65 kommentarer. 
Sammenlignet med vores udvalgte case ”Se og Hør skandalen: se den afslørende mails til 
Qvortrup”, som har 65 likes, 58 kommentarer og 6 delinger, har det første opslag tre interaktioner 
mere end opslaget omhandlende mailen, hvilket ikke er meget. Dog kan man kun gisne om, om 
opslaget ville have oplevet en højere brugeraktivitet, hvis ikke der havde været 12 foregående og 
relaterede opslag. Hvorfor vores case overhovedet kan være interessant for brugerne, selvom der 
har været 12 foregående opslag om den samme sag, kan være fordi, at det var første gang Henrik 
Qvortrups involvering i sagen blev afsløret gennem en mail. Sammenlignet med andre ikke-
relaterede opslag på BT’s Facebook-side er opslagets antal af interaktioner meget lavt. Dette kan 
hænge sammen med, at opslagets indhold, selve artiklens indhold, ikke er noget at ”synes godt om”, 
da det overordnet set er af negativ karakter. En generel tendens kan være, at nogle ikke vil ”synes 
godt om” opslag med personer, som kan have været medvirkende til noget amoralsk og ulovligt. 
Derudover er selve indholdet i artiklen tungt, da det omhandler noget politisk og erhvervsmæssigt. 
Artiklen kan derfor betegnes som en tungere nyhedsartikel med fokus på en afsløring og sensation, 
og det kan tænkes, at indhold som dette ikke er spændende og relevant for BT’s Facebook-følgere. 
Dette kan imidlertid hænge sammen med effekten af en ”synes godt om”-tilkendegivelse. Når man 
liker eller kommenterer noget, optræder dette i ens netværks mini News Feed, og når man deler 
opslaget optræder det både i ens netværks News Feed samt på ens egen væg – også kaldet tidslinje. 
Med det in mente kan det tænkes, at nogle af BT’s Facebook-brugere ikke ønsker det tunge 
nyhedsstof på deres tidslinje, men hellere vil videreformidle for eksempel de rørende, sjove 
nyheder. Ifølge Kevin Walsh, souschef for bt.dk og BT’s mobilredaktør, er det netop det ”lette” 
nyhedsstof, som brugerne helst er aktive omkring (Interview med Kevin Walsh). Det mere ”tunge” 
nyhedsstof, som dette, oplever tilsyneladende ikke samme, høje aktivitetsniveau. Hertil kommer 
det, at BT er en tabloidavis – og ikke en avis som eksempelvis Politiken. En tabloidavis har et andet 
omdømme end andre aviser, hvilket vi vil komme nærmere ind på i vores diskussion, men dette kan 
være en af årsagerne til, at en sag som Se og Hør-skandalen, ikke oplever megen Facebook-aktivitet 
hos BT.  
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5.3.3.2 BT’s vinkling af historien 
Den til opslaget tilknyttede overskrift ”Henrik Qvortrup var fuldt ud vidende om, at ugebladet 
systematisk brugte en kilde med adgang til Nets’ hemmelige systemer til at tjekke kendtes dybt 
fortrolige kredittransaktioner” er forholdsvis lang og vil muligvis ”tabe” nogle læsere undervejs. 
Kommentaren er konkluderende, og den siger noget om Qvortrups rolle i sagen. Og finder man ikke 
denne lange sætning spændende, kan det tænkes, at man ikke ønsker at læse artiklen, hvilket kan 
være en af årsagerne til den lave brugeraktivitet. 
   BT’s rubrik til den tilknyttede artikel ”Se og Hør-skandalen: Se den afslørende mail til Qvortrup” 
er af opfordrende karakter. Den lægger op til, at man skal læse artiklen for at finde ud af, hvad der 
står i den afslørende mail til Qvortrup. Rubrikken nævner, at der findes en afslørende mail, som har 
at gøre med Qvortrups rolle i sagen. Rubrikken hænger ikke helt sammen med opslagets overskrift, 
som ikke nævner en mail. Dog kan overskriften siges at være ”konklusionen” på den afslørende 
mail, som altså først nævnes i rubrikken. Rubrikken lægger ikke umiddelbart op til debat, da den er 
en henvisning til mailen, men opslaget er, på trods af dette, blevet kommenteret 65 gange. Dette kan 
blandt andet hænge sammen med den overskrift, BT har skrevet til opslaget, samt at mange 
mennesker kender til Henrik Qvortrup igennem hans virke som politisk kommentator på TV2. Ens 
for mange af de 65 kommentarer er, at stort set alle handler om Henrik Qvortrup: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
 
Kommentarerne er overvejende negative, men alligevel er der også få brugere, hvis kommentarer er 
positive – eksempelvis Susannes ovenstående kommentar ”Ærgeligt at miste en super dygtig 
kommentator.” Susanne sympatiserer, i modsætning til mange andre af de kommenterende, med 
Qvortrup. Dog kommenterer Susanne ikke på Se og Hør-skandalen, men udtrykker udelukkende 
ærgrelse over hans afsluttede karriere som kommentator.  
   Visse kommentarer fokuserer imidlertid på den ukendte Nets-medarbejder og på, at det er dennes 
skyld, at oplysningerne er blevet videregivet:  
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(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
 
Birgitte synes i ovenstående kommentar at være optaget af de bagvedliggende oplysninger, som har 
bragt Henrik Qvortrup ind i sagen, og hun kommenterer ikke direkte på hans indblanding, som 
opslaget og den tilhørende opslagsoverskrift ellers lægger op til. Det samme, med at lægge fokus på 
Nets, sker i følgende kommentarer fra Britta og Eva:  
 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
 
Det ses ligeledes i kommentarfeltet, hvordan brugerne retter kritik mod BT og Ekstra Bladet. Som 
nedenstående eksempel viser, opstiller to Facebook-brugere en mistillid til andre medier: 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side) 
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Ovenstående eksempler på kommentarer viser, hvordan en kommentartråd kan omhandle en masse 
forskellige emner på trods af en, af BT skabt, klar vinkel. Kommentarerne bevæger sig, som vist, i 
forskellige retninger og er, ligesom Kevin Walsh betegner det, ude af kontrol fra BT’s side. Lige så 
snart et opslag er lagt ud, giver det nemlig frit spil for de kommentarlystne Facebook-følgere 
(Interview med Kevin Walsh). 
    
5.3.3.3 Udeblivende gatekeepereffekt 
Opslaget omkring den afslørende mail har fået 6 delinger. Det vil med andre ord sige, at 
Socialnomics-effekten næsten ikke er til stede, da aktiviteten omkring det ikke er ret stor. Opslagets 
videre liv i cyperspace er dog derfor ikke særligt sandsynligt, da det ikke kan opnå stor 
netværksaktivitet. Jo færre der deler, kommenterer eller liker, jo mindre sandsynlighed er der for 
viralitet. Med de 6 delinger er der kun 6 brugere, som har fungeret som ”redaktører” for deres 
netværk, og som har udvalgt denne case med henblik på, at andre har skullet læse den gennem deres 
deling. Derfor er et begreb som gatekeepere ikke iøjefaldende og yderligere nævneværdigt ved 
denne case. Ud af de 6 delinger var der kun én bruger, som skrev en overskrift til delingen:  
 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 1. maj 2014) 
Preben lægger med sin kommentar på sin vis op til diskussion omhandlende en genansættelse hos 
Henrik Qvortrups tidligere arbejdsgiver, og implicit antyder han en negativ holdning til 
oppositionslederen Lars Løkke Rasmussen. Det er naturligvis ikke muligt at sige noget om Prebens 
intentioner, men en kommentar som denne kan lægge op til debat uden direkte at stille et spørgsmål.  
 
5.3.3.4 Et brugerinddragende Se og Hør-opslag 
En af årsagerne til den lave brugeraktivitet på den valgte case kan skyldes det medie, artiklen 
bringes i. Som nævnt er det muligvis ikke det mest brugeraktivitetsgivende at lægge en sådan artikel 
på BT’s Facebook-side. Nedenstående eksempel viser, hvordan BT’s Facebook-brugere 
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tilsyneladende hellere vil koncentrere sig om sagen, så snart den inddrager det tabloide nyhedstræk; 
kendisser: 
 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 2. maj 2014) 
 
Artiklen, som omhandler en række kendte, der går sammen og melder Aller-koncernen til politiet, 
har 722 likes, 24 delinger og 148 kommentarer. Disse tal er markant højere end tal på andre opslag i 
serien. Særligt er like-tallet på 722 højt i forhold til antallet af likes på de andre, nævnte Se og Hør-
opslag. Det er bemærkelsesværdigt, at så snart artiklen og opslaget omhandler kendisser, får det 
tilsyneladende et højere antal likes. Dette kan skyldes mediet og den tabloide form, BT har som 
nyhedsmedie. De læsere og Facebook-brugere, som følger BT, har givetvis større tendens til at være 
aktive på et opslag som dette. Like-tallet vidner altså om, at det kan være ”kendis-faktoren”, der 
hiver likes, kommentarer og delinger i land. 
 
5.3.4 Opsummering 
Opslaget omkring den afslørende mail er en national historie. Det er et opslag, som er en del af den 
af BT opstartede skandale omkring Se og Hør. BT har derfor så at sige momentum i sagen. 
Opslaget opfylder på sin vis det tabloide nyhedstræk omkring kendisser og det personbårne, da det 
omhandler den folkekendte Henrik Qvortrup. Derudover er historien en skandalehistorie, da det 
afslører en vigtig brik i Se og Hør-sagen. Historien er præget af væsentlighed, aktualitet og konflikt, 
og den har et kontroversielt indhold. 
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Opslaget omkring den afslørende mail til Qvortrup er imidlertid ikke et opslag, som gik viralt. Man 
kan ud fra den valgte case omkring Se og Hør-skandalen, samt de to supplerende artikler, udlede, at 
BT’s Facebook-brugere ikke udviser megen aktivitet over for de valgte eksempler. Hverken Se den 
afslørende mail-opslaget eller de to første opslag omkring sagen har fået ret mange likes, 
kommentarer og delinger. Dog har opslaget med inddragelse af kendisser fået – i forhold til de 
andre opslag – forholdsvis mange likes. Ud fra disse eksempler kan man sige, at det er et fåtal af 
BT’s brugere, som finder BT’s opslag omkring Se og Hør-skandalen ”gode nok” til et like, en 
kommentar eller en deling. Dette kan skyndes det ”tunge” nyhedsindhold, som nogle muligvis ikke 
ønsker at være aktive omkring på Facebook. Derudover kan den udeblivende aktivitet skyldes hele 
BT’s ”brand” som værende en tabloidavis. Og ikke en avis, som normalt primært bringer de 
”tunge” nyhedshistorier. Som det ses ved giraf-kysset er det nærmere de underholdende historier, 
der hitter på BT’s Facebook-side. Dog trækker BT flere likes i land gennem deres kendis-vinklede 
Se og Hør-historie. Dette vidner om, at nogle Facebook-brugere hellere ønsker at like et opslag, 
som er vinklet på denne måde.  
 
5.4 Katte-videoen – analyse af case 
Følgende vil være en analyse af vores tredje case fra BT’s Facebook-side, som vi har valgt at kalde 
katte-videoen. Vi vil starte med at give en beskrivende analyse, hvorefter vi vil analysere casen ud 
fra vores teoretiske begreber og indblik i BT’s virke på Facebook. 
 
5.4.1 Beskrivelse af casen 
Vi har valgt denne video som en af vores tre cases, da den skildrer et af BT’s former for 
nyhedsopslag: en video. Ved at tage denne med som en af vores cases har vi et bredere udsnit af de 
forskellige former for nyheder, BT vælger at lægge op på deres Facebook-side. Derudover har vi 
også valgt denne video, da Kevin Walsh fra BT udtaler, at videoer ofte er populære og spreder sig 
hurtigt rent viralt (Interview med Kevin Walsh). Opslaget med katte-videoen har fået 3.322 likes, 
303 kommentarer og er blevet delt 1.461 gange. Derudover er artiklen via BT’s hjemmeside blevet 
anbefalet 13.000 gange. Den høje aktivitet på dette opslag tyder på, at Kevin Walsh har ret i sin 
teori om, at videoer er populære på Facebook. Det er interessant at se på, hvad der gør, at der er så 
megen brugerinteraktion på netop dette opslag, hvilket vil blive beskrevet nærmere senere i 
afsnittet. 
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   Opslaget med videoen af katten, der redder en lille dreng fra en aggressiv hund, blev postet på 
BT’s Facebook-side torsdag den 15. maj 2014, og samtidig blev den tilhørende artikel og video lagt 
på BT’s hjemmeside klokken 8.05. På Facebook har opslaget overskriften ”Man siger, at hunden er 
menneskets bedste ven. Måske den talemåde vil blive ændret efter denne kats heltemod?” og den 
vedhæftede artikel har rubrikken: ”Videoen der går verden rundt: Hund angriber lille barn, men så 
kommer denne kat”. 
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 15. Maj 2014) 
Artiklen kan man læse via Facebook eller på BT’s hjemmeside (www.bt.dk, 6). På Facebook er 
både overskriften til opslaget og artiklens rubrik med til at fange læserens opmærksomhed. Teksten 
er en teaser og afslører ikke særlig meget, og derfor bliver læseren nødt til at trykke ind på linket for 
at se videoen og finde ud af, hvad/hvem den handler om. Udover tekst ses også et utydeligt 
stilbillede af en hund. Dette billede er også en opfordring til brugeren om at gå ind og se videoen, 
da man her får en lille forsmag på, hvad der sker. Når man trykker sig videre ind på artiklen kan 
man læse sig til, at nyheden stammer fra udlandet, nærmere bestemt Californien i USA. Artiklen 
indeholder et screenshot fra Facebook, hvor man ser nyheden slået op, og man kan se videoen, der 
er placeret lige under overskriften. Under videoen er der skrevet en tekst. Teksten sætter 
spørgsmålstegn ved, om hunden stadig er menneskets bedste ven efter, at man har set denne video, 
eller om katten er ved at tage hundens plads. Herefter følger en beskrivelse af videoen. Videoen er 
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57 sekunder lang og er filmet med et overvågningskamera i familiens indkørsel. I videoen ser man 
den fireårige Jeremy, som cykler rundt i familiens indkørsel, da han pludselig bliver angrebet af en 
fritgående hund. I det øjeblik hunden angriber, kommer familiens kat frem fra sit skjul og angriber 
hunden. Katten formår at skræmme hunden væk, og drengens moder kommer ham til undsætning, 
inden det går helt galt. Videoen er redigeret af drengens familie, som i starten af videoen har skrevet 
teksten ”My cat saved my son” og til sidst i videoen står teksten ”Thankfully, it wasn’t worse” og 
herefter ser man billeder af sårene på drengens ben. Videoen som kan ses i artiklen er hentet af BT 
fra youtube.com.  
 
5.4.1.1 Gik nyheden viralt? 
Med over 3000 likes og over 300 kommentarer, 1.461 delinger og 13.000 anbefalinger har denne 
artikel været en god historie for BT at bringe både på deres Facebook-side og på deres hjemmeside, 
og historien har levet op til de succeskriterier, som BT har for, hvad en god historie skal kunne 
(Interview med Kevin Walsh). Historiens popularitet kan også ses i og med, at videoen er blevet 
delt på blandt Metroxpress’ (www.mx.dk) og Ekstra Bladets (www.ekstrabladet.dk) hjemmesider. 
Opslaget fra BT’s Facebook-side er også gået viralt, da BT ud over artiklen med videoen har bragt 
yderligere to artikler på deres hjemmeside, som er skrevet i forlængelse med det første opslag. Den 
ene artikel hedder ”Hundeangreb går verden rundt: Fireårigt offer takker heltekatten Tara” og er 
uploadet på BT’s hjemmeside et par timer efter videoen blev lagt op, nemlig klokken 12.17 
(www.bt.dk, 7). Denne artikel bygger videre på den første og kommer med fakta om katten, hvor 
længe den har været i familien, udtalelser fra kattens ejermænd og fakta om, hvad der skete med 
hunden efter angrebet. Den tredje artikel blev lagt op samme dag klokken 17.18 og hedder ”Efter 
heroisk kattevideo: Er katten ved at overtage hundes plads?” (www.bt.dk, 8). Denne artikel bygger 
på en dyreadfærdsspecialists udtalelser om, hvorfor katten i videoen reagerede, som den gjorde, og 
på kattes instinkter og adfærd sammenlignet med hundens. Den første artikel med videoen af katten 
har altså været så populær og bredt sig så meget viralt, at BT har vurderet, at den har været værd at 
bygge videre på med hele to artikler. Videoens virale popularitet har altså gjort, at BT har brugt 
endnu flere ressourcer og endnu mere spalteplads på at skrive om den modige kat og den aggressive 
hund. 
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5.4.2 Passer casen til de klassiske og tabloide nyhedstræk? 
5.4.2.1 En nyhed, nåhed, ahahed eller nuhed? 
Ligesom med giraf-kysset er denne historie ikke kun en nyhed, men også af karakteren nåhed. Det 
er ikke noget, der sker lige nu, og i princippet kunne det sagtens være sket på hvilket som helst 
tidspunkt. Faktisk ses det i videoen, at den er filmet den 13. maj 2014 – altså to dage før artiklen 
blev vist på BT’s Facebook-side. Artiklen bidrager ikke med noget nyt og samfundsmæssigt, og 
bringer derfor ikke noget nyt til det offentlige rum. Derfor kan historien nærmere betegnes som ren 
underholdning, da dens formål er at underholde og mest kan bruges til at fordrive tiden med snarere 
end at informere. Derfor er dette en nåhed, som ligeledes kan betegnes som en international ”human 
interest”-historie. Dette fordi den er udenlandsk, har menneskelig relevans og omhandler en 
overraskende dyrehistorie (Klastrup i Jensen og Tække 2013:61).  
   Artiklen ”Efter heroisk kattevideo: Er katten ved at overtage hundes plads?”, som nævnt ovenfor, 
kan derimod anses som en ahahed. I denne artikel får man en masse fakta om kattes adfærd, og hvis 
man i forvejen ikke ved meget om kattes adfærd, kan man blive informeret om, at deres mentalitet 
på visse punkter minder om hundes.  
 
5.4.2.2 Passer casen til de klassiske nyhedstræk?  
Artiklen med videoen af katten, der skræmmer hunden på flugt og redder en dreng fra at komme 
alvorligt til skade, opfylder, præcis som artiklen med giraf-kysset, tre ud af de klassiske fem 
nyhedstræk. Man kan argumentere for, at historien er aktuel – ikke fordi, det er en lige-nu-og-her-
historie, men fordi det er sjældent, man hører om og ser videoer af, at katte angriber hunde for at 
forsvare deres ejere. Dermed har vi heller ikke set en lignende video før, og dette kan også være 
grunden til, at historien har været så populær og har haft så stor brugerinteraktion på Facebook. 
Derudover ses nyhedstrækket identifikation + nærvær også, da de fleste kan sætte sig ind i, hvor 
frygteligt det er, at en lille dreng bliver angrebet af en hund. Selvom der ikke skete noget videre 
alvorligt med drengen, har man hørt mange skrækhistorier om hunde, der angriber små børn. 
Samtidig kender de fleste til den følelse, man har til sit husdyr, hvad enten det er en hund eller en 
kat. Derfor kan videoen også for mange være en bekræftelse på, at dyr virkelig kan genkende deres 
ejere og er villige til at beskytte dem. Da historien ikke er en nyhed, som sker lige nu og her, kan 
man argumentere for, at historien er sensationel på den måde, at indholdet overrasker og er noget, 
man ikke sædvanligvis ser.  
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5.4.2.3 Passer casen til de tabloide nyhedstræk? 
Det, som er bærende i denne artikel, er videoen, hvor katten skræmmer hunden væk. Nærvær og 
identifikation er ikke kun en del af de klassiske nyhedstræk, men ses også i de tabloide nyhedstræk. 
Som nævnt oven for skaber det identifikation og nærvær, da det er et lille barn, der kommer til 
skade, og da historien handler om husdyr, hvilket også er afgørende. Udover disse to faktorer skaber 
den tekst, som familien har skrevet i videoen, også nærvær og identifikation. Teksten udtrykker, at 
drengen ikke kom alvorligt til skade, og billederne af hundebiddet på drengens ben gør også, at 
læseren bedre kan danne sig et billede af ulykken. Dette skaber et nærvær mellem drengen og 
læseren, da man ved hjælp af disse billeder gør det muligt med egne øjne at se omfanget af ulykken. 
Derudover gør de levende billeder det også nemmere for læseren at sætte sig ind i hvad, der er sket. 
Overskriften er også med til at skabe en nysgerrighed hos læseren; ”Videoen der går verden rundt: 
Hund angriber lille barn, men så kommer denne kat”. Overskriften indikerer, at hele verden har set 
denne video, og derfor vil du ikke være den eneste, der ikke har. Den skaber samtidig nærvær, da vi 
allerede her får at vide, at et lille barn bliver angrebet af en hund. Nysgerrigheden bliver yderligere 
øget af, at læseren ikke får at vide, hvad der sker med drengen, og hvad det er, katten egentlig gør. 
Selvom artiklens fokus ligger på katten og dens ageren, kan man argumentere for, at denne artikel 
også er personbåren, hvilket også er et af tabloid-trækkene. Artiklen lægger i høj grad vægt på 
drengen, og hvordan han angribes af hunden og kommer til skade. Ligesom giraf-kysset er denne 
artikel positivt ladet, selvom den i virkeligheden sagtens kunne have haft fokus på det forfærdelige 
i, at en hund angriber en lille dreng. Fokus kommer i stedet til at ligge på den fantastiske måde, 
katten agerer på, og at drengen ikke kommer alvorligt til skade, netop på grund af familiens kat.  
 
5.4.3 Hvordan ser brugeraktiviteten ud på denne case? 
Katte-videoen har i skrivende stund i alt 3.322 likes, 1.463 delinger og 303 kommentarer på BT’s 
Facebook-side. Disse tal er forholdsvist høje – endda højere end giraf-kysset. En af grundene til, at 
videoen har høj brugeraktivitet, kan være fordi, det netop er en video, og videoer hittet i øjeblikket i 
høj grad. Ifølge Kevin Walsh er virale videoer nogle, som fungerer rigtig godt på Facebook i 
øjeblikket: ”Den virale video går verden rundt. Den er ikke nødvendigvis spændende på print. Den 
kan være ganske udmærket på net-siden, men der hvor vi ved, den kan og vil eksplodere, det er på 
Facebook.” (Interview med Kevin Walsh). Netop Facebook er et godt medie til videoer, da det blot 
kræver et tryk på start-knappen for at se den – og derefter er det nemt, til forskel for hjemmesider, 
at like, kommentere eller dele. Og hvis man kan lide den, kan man klikke ”synes godt om”, hvilket 
3.322 personer i dette tilfælde har gjort. Ifølge Kevin Walsh er de hos BT opmærksomme på, hvor 
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godt et medie Facebook er til disse slags videoer. Muligheden for viralitet gør derfor, at de ind 
imellem lægger videoer op på deres Facebook-side (Interview med Kevin Walsh). Man kan påpege, 
at samtiden og den teknologiske udvikling gør det nemt for videoer som denne at vinde indpas på 
den virale scene – særligt gennem Facebook. 
   Selvom Facebook-opslaget i skrivende stund (den 19. maj 2014) har ligget på BT’s Facebook-side 
i fire dage og har høje tal rent brugeraktivitetsmæssigt, opleves der en stigning i tallene. På fjerde 
dagen deles historien stadig – den seneste for to timer siden:  
 
(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 19. maj 2014) 
På BT’s hjemmeside har artiklen fået i alt 13.000 anbefalinger via Facebook. Det vil sige 13.000 
personer, som har læst artiklen på BT’s hjemmeside, hvorefter de har trykket ”anbefal”: 
 
(Screenshot fra www.bt.dk, 6) 
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Dette tal har dog ikke direkte sammenhæng med BT’s Facebook-side, men det siger noget om, hvor 
populær videoen er at dele/anbefale. Når man på denne måde anbefaler en video, vil det være 
synligt i ens netværks News Feed. Det vil altså ikke ligge på ens Facebook-væg, som en deling gør, 
men det vil for en kort periode være synligt for ens netværk. Man kan på sin vis argumentere for, at 
folk, der anbefaler videoen gennem BT’s hjemmeside, er gatekeepere. Dette er de i den forstand, at 
de skaber interesse for denne pågældende historie på Facebook.  
 
5.4.3.1 Gatekeepere – aktive Facebook-brugere 
Gatekeeperne er især synlige gennem de mange delinger, opslaget har fået. En del af delingerne er 
lavet uden en brugergenereret, medfølgende overskrift, men mange af de, der laver overskrifter, 
vægter kattens heltegerning højt og fokuserer på, hvor godt det er at have kat: 
 
 
 
 
(Screenshots fra BT’s Facebook-side den 16. maj 2014) 
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Nogle Facebook-brugere fokuserer dog også på det, hunden gør i videoen, og nogle mener, hunden 
skal aflives: 
 
 
(Screenshots fra BT’ Facebook-side den 15. maj 2014) 
Gennem en medfølgende overskrift på ens deling er det, som tidligere nævnt, muligt at påvirke 
andres holdning med ens egen. Når BT ikke længere er herre over den medfølgende overskrift, 
bliver gatekeeperne det derimod, hvis de vælger at skrive en overskrift. 
 
5.4.3.2 Debat blandt gatekeepere 
Mange af kommentarerne i kommentarfeltet til videoen går på, at katten gør en god gerning ved at 
overfalde den aggressive hund, og at hunden agerer uforsvarligt. Dog er det tydeligt, at der i 
kommentarfeltet mange gange opstår diskussionen mellem brugerne, og at de irettesætter hinanden. 
Helles kommentar omkring, at hunden bør aflives, har fået 62 likes og 12 svar, som går i en lidt 
anden retning end den af Helle skabte vinkel: 
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(Screenshot fra BT’s Facebook-side den 15. maj 2014) 
Svarene på Helles kommentar går til at starte med på, hvorvidt denne hund og dyr generelt skal 
aflives, men svar nummer to handler imidlertid om noget helt andet: at filmen ser falsk ud, og den 
er filmet på en forunderlig måde. Fra svar nummer to går debatten altså over i en helt anden, som 
handler om, hvordan videoen er filmet. Dette emne-skifte sker flere gange i kommentarfeltet til 
videoen – hvorvidt det omhandler hundelovgivning eller hvorfor hunden angriber. Denne 
omskiftelighed inden for emner viser, at kommentarfeltet (og kommentarfelter generelt) bruges til 
at diskutere og debattere om mange forskellige emner med udgangspunkt i den opslåede historie. 
Særligt inddragelsen af hundelovgivningen siger noget om opslagets samtid. Der har på det seneste, 
og særligt i løbet af 2013, hersket stor debat på diverse nyhedsmedier og specielt på de sociale 
medier omkring hundelovgivningen. Både aviser som Politiken (www.politiken.dk, 2), Berlingske 
(www.b.dk) og BT (www.bt.dk, 9) bragte flere artikler som omhandlede hundelovgivningen ud fra 
flere aspekter, og på Facebook fik reality-stjernen Linse Kessler stor opmærksomhed, da hun ofte  
lavede opdateringer omkring, at forbuddet mod hunderaceloven burde ophæves 
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(www.facebook.com, 3). Det kan tænkes, at samtiden er en årsag til, at videoen giver associationer 
til netop hundelovgivningen, og at den derfor inddrages i kommentarfeltet og i diskussionen.  
   Nogle brugere svarer på hinandens kommentarer, mens andre blot liker eller skriver en ny 
kommentar. Man kan altså udlede, at nogle Facebook-brugere anser kommentarfeltet som et rum, 
hvor tankerne mere eller mindre kan få frit spil. Nogle gange trækker diskussionerne dog op i en 
spids og udvikler sig til ”shitstorms” (jf. Kevin Walshs begreb), og der hersker splid mellem 
Facebook-brugerne (dettes sås ligeledes i kommentarfeltet til giraf-kysset).  
 
5.4.3.3 BT’s vinkling af historien 
Som tidligere nævnt baserer aktiviteten på et opslag sig blandt andet på, hvordan historien er 
vinklet, og hvilken rubrik den har (Klastrup i Jensen og Tække 2013:61). I dette tilfælde møder 
BT’s Facebook-brugere teksten ”Man siger, at hunden er menneskets bedste ven. Måske den 
talemåde vil blive ændret efter denne kats heltemod?”. Overskriften er lavet som et retorisk 
spørgsmål, som sandsynligvis har til hensigt at skabe nysgerrighed hos Facebook-brugeren. Hvilken 
kat? Hvilket heltemod? Og hvad har katten gjort? Spørgsmål som disse trænger sig på, når man 
læser teksten, og kun ved at klikke på linket og se videoen kan man få svar på sine spørgsmål. 
Rubrikken til selve artiklen, som også kan ses på Facebook-siden, lyder: ”Videoen der går verden 
rundt: Hund angriber lille barn, men så kommer denne kat”. Denne rubrik indeholder mange 
elementer, som formentlig skal skabe interesse hos læseren. Det drejer sig om en video, der går 
verden rundt. Ergo må videoen indeholde noget spændende, som hele verden har haft lyst til at se. 
Og derfor bør man også selv se det. Endvidere gives et kort referat, som fortæller, at det handler om 
et lille (læs: uskyldigt) barn, der bliver angrebet af en hund. Dette spændende, men tragiske, plot 
afsløres, ligesom det videre forløb afsløres: der kommer en kat. Hvad denne kat gør, får man dog 
ikke at vide – derfor bør man se videoen. De to rubrikker, som henholdsvis er til selve Facebook-
opslaget og til den korte artikel, har til hensigt at skabe nysgerrighed hos læseren. De lægger op til, 
at videoen skal ses, da de ikke fortæller, hvad der helt præcist sker.  
   Væsentligt er det at nævne, at selve Facebook-opslaget, selve historien, ikke baserer sig på den 
understøttende tekst, som fortæller, hvad der sker i videoen. Det er nærmere et opslag som baserer 
sig på, at man skal trykke ”play” på det trekantede ikon midt på siden. Den medfølgende tekst er 
kort, og slutteligt står der ”Se den heltemodige kat i klippet ovenfor”. På mange punkter henviser 
opslaget, rubrikkerne og selve teksten til, at videoen skal ses. 
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5.4.3.4 Hvorfor så megen aktivitet på en video som denne? 
Der er megen aktivitet på denne video, blandt andet fordi formen netop er en video. Videoen ikke er 
specielt informativ og nyhedsmæssigt særligt ”tung”. Men alligevel kan den noget, som hiver likes, 
kommentarer og delinger i land. Ifølge Kevin Walsh skyldes megen brugeraktivitet omkring 
videoer på Facebook en meget simpel ting; at videoerne er underholdende (Interview med Kevin 
Walsh), og når de er det, mener han, BT har gjort læseren en tjeneste: 
Hvis vi bare sørger for, at det, vi laver, er underholdende journalistik, som er godt, og hvis 
du føler dit klik på den video er underholdende for dig – det var faktisk sjovt, det fik vi noget 
ud af – så har vi også gjort en tjeneste. (Interview med Kevin Walsh) 
Kevin Walsh påstår, at de såkaldte katte-videoer (som her skal forstås som underholdende videoer 
med inddragelse af et eller flere dyr) ofte bidrager til kæmpe succeser. Det gør de, fordi folk 
simpelthen elsker at se dem. Og Facebook er et oplagt medie, da man på Facebook nogle gange 
”blot” søger underholdende, tidsfordrivende materiale, som er nemt at like og dele (Interview med 
Kevin). 
   Katte-videoens popularitet kan skyldes forskellige aspekter: 
1. Den varer ikke ret lang tid – 57 sek. Man bliver derfor ikke hægtet af pga. varighed. 
2. Den har rubrikker, der kan være nysgerrighedsskabende.  
3. Der sker noget overraskende i den. 
4. Man får en positiv overraskelse i form af den heltemodige katte-gerning. 
5. Den opsætter god vs. ond. 
6. Den omhandler dyr og mennesker. 
Emner som ovenstående falder tilsyneladende i god jord hos nogle Facebook-brugere. Nogle 
anvender endda videoen som afsæt for diskussioner omkring hundelovgivningen, måden at filme 
på, hund vs. kat og meget mere. De overraskende momenter i videoen, både hvor hunden angriber 
drengen, og hvor katten angriber hunden, er med til at gøre videoen underholdende. Særligt er 
kattens gerning en positiv overraskelse, og hvis man som seer overraskes, kan det i nogle tilfælde 
medføre et like, en kommentar eller en deling. Og derefter ruller lavinen: 
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Det er sneboldseffekten. Når først noget rammer et eller andet og begynder at gå viralt, så 
skal der meget til at stoppe det. […] En overraskende video hvor der sker noget især positivt, 
er det, der går viralt. […] Når først det kommer ud over de 1000, 2000, 5000 likes så kan den 
virkelig noget. Så går den viralt og så har du over mange hundredetusinde interaktioner på én 
post. Sjove, positive videoer er altid en god ting. (Interview med Kevin Walsh) 
Viraliteten skabes altså, når Socialnomics-effekten opstår, og pludselig kan en video have mange 
tusinde likes. Dette hænger også sammen med EgdeRank’en som kan medføre, at et opslag deles 
endnu mere. Dog afhænger aktiviteten på en video som denne i høj grad af, hvorvidt Facebook-
brugere gider like, dele og/eller kommentere, og dette kan være en stor udfordring, hvilket vi 
kommer nærmere ind på i vores diskussion. 
 
5.4.3.5 Opsummering 
Ligesom vores tidligere case, giraf-kysset, så kan denne artikel kategoriseres som en ”human-
interest”-historie, hvilket også kan være med til, at den er blevet så populær blandt brugerne på 
BT’s Facebook-side. Artiklen har skabt megen brugerinteraktion, som kan ses på mængden af likes, 
delinger og kommentarer, som ligger højere end gennemsnittet. Derudover har artiklen også fået så 
megen opmærksomhed, at BT har skrevet to yderligere artikler samme dag om katten, der reddede 
den lille dreng. Udover at det er en ”human-interest”-historie, så opfylder artiklen også mange af 
både de klassiske nyhedstræk og de tabloide nyhedstræk. Selvom de fleste, der har kommenteret på 
artiklen, nøjedes med at hylde katten og forbande hunden, så skabes der alligevel debat, da nogle af 
brugerne byder ind med emner som hundelovgivningen, og at videoen ser falsk ud. Debatter er med 
til at give flere kommentarer, og netop derfor er denne video også god på mængden af 
brugerinteraktioner. Derudover er videoer på nettet også hurtige til at blive spredt viralt, og dette 
kan også være en grund til, at videoen er blevet så populær. Rubrikken er med til at skabe en 
nysgerrighed omkring videoen, da den ikke afslører, hvad der sker, men at det er noget usædvanligt 
på færde. Den er forholdsvis kort, underholdende og overrasker, hvilket også gør, at folk har lyst til 
at dele den med deres netværk.  
 
5.5 De tre cases – en komparativ analyse 
Vores tre udvalgte cases illustrerer, hvordan BT anvender deres Facebook-side til forskellige typer 
af nyhedsopslag blandt andet for at generere mere trafik til bt.dk. Alligevel rummer opslagene på 
Facebook nogle fælles kvaliteter og nogle af de samme nyhedstræk der, trods et forskelligt indhold, 
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er med til at fastholde nyhederne i tabloidgenren. Men nyhederne på Facebook-siden adskiller sig 
også fra hinanden grundet en forskel i underholdningsværdien, indholdet og æstetikken, hvorfor det 
er interessant at iagttage, om BT’s nyhedsopslag udnytter de samme virkemidler for at skabe 
interesse omkring historien, og hvad det er, som får brugerne på Facebook til at interagere på 
artiklerne.  
   Efter vores analytiske gennemgang ved vi, at nyhederne udgør forskellige funktioner på BT’s 
Facebook-side. Vi har for eksempel at gøre med to underholdende og populære dyrehistorier 
(populære målt på deres brugeraktivitet), hvilke begge er nyheder, der placerer sig i genren 
underholdning. Derudover har vi at gøre med en nyhed af mere seriøs karakter i forbindelse med Se 
og Hør-skandalen, der i stedet vidner om et mere politisk og samfundsdebatterende aspekt. 
   At giraf-kysset og ”Se den afslørende mail til Qvortrup” er i artikelform adskiller selvsagt de to 
nyheder fra den tredje case, da den er en video. Underholdningsværdien i katte-videoen er stor, og 
den opfordrer dermed indirekte læseren til at like, dele eller anmelde videoen. Nåhedseffekten i 
denne video er den samme som i casen giraf-kysset, hvorfor der er flere lighedstræk ved BT’s brug 
denne type af nyhedsopslag. Se og Hør-skandalen rummer i stedet en nuhed og en ahahedsefffekt, 
som tidligere omtalt i vores analyseafsnit. Fælles for alle tre cases er dog, at historierne fremstilles 
så følelserne vækkes på den ene eller anden måde hos læseren. I giraf-kysset opfordres man som 
læser til at blive rørt allerede gennem rubrikken ”Se det rørende farvel”.  Blot ved at anskue 
æstetikken i billedet bliver man ligeledes rørt af stemningen, som BT er med til at opbygge gennem 
rubrikken og det tilhørende artikelbillede. I Se og Hør-skandalen bliver man derimod provokeret og 
følelsesmæssigt forarget. BT vinkler således historierne i alle tre cases til at spille på følelserne, da 
det ofte fremprovokerer en reaktion hos læseren, hvilket i dette tilfælde kan udmundes i interaktion 
mellem brugerne på Facebook og trafik på bt.dk. Man kan derfor i alle tre cases diskutere, om 
måden BT henvender sig til læserne på, er med til at diktere nyheden i en tabloidbaseret retning. 
Fælles for alle tre cases er, at brugerne anvender opslagenes kommentarfelter på BT’s Facebook-
side ikke kun til at kommentere/diskutere artiklens emne, men også andre sager. Kommentarfeltet 
anvendes altså af brugerne til at ytre deres meninger og holdninger til bestemte sager, som oftest er 
samfundsrelaterede. For eksempel ses det i kommentarerne til katte-videoen, at hundelovgivningen 
bliver diskuteret, mens brugerne i Se og Hør-skandalen kommer rundt om forskellige 
personificerede vinkler såsom Henrik Qvortrups karriere og opførsel, fængselsstraffe og kritik af 
Ekstra Bladet og BT. Kommentarfeltet bruges altså forholdsvis ens i de tre cases – til at diskutere 
og videreformidle holdninger om forskellige emner. Derudover er det også kommentarerne, 
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delingerne og når der bliver liket, at BT’s artikler bliver videreformidlet. Selvom der er stor forskel 
på, hvor meget brugerinteraktion de tre cases har fået, så er de stadig blevet spredt ud på Facebook, 
da nogle brugere har valgt at påtage sig gatekeeper-rollen og dermed sørger for at artiklen når 
videre ud på internettet.  
 
5.5.1 De brugerinddragende vinkler 
Det, der er værd at bemærke ved vores tre udvalgte cases, er, at de alle sammen har tabliode 
nyhedstræk, men samtidig lægger de alle op til, at du skal have en holdning til det tema, der bringes 
op. Giraf-kysset og katte-videoen har BT valgt at vinkle positivt, og her lægger BT op til, at læseren 
skal fokusere på henholdsvis det gode i, at Mario får sit sidste ønske opfyldt, inden han skal dø, og 
at katten redder den lille dreng fra den aggressive hund. Casen omkring Se og Hør-skandalen er 
vinklet sådan, at det stiller Qvortrup i et negativt lys, og at man her skal vælge side i sagen, og 
således tage stilling til, om det, som han har gjort, er rigtigt eller forkert. Det gælder altså for alle tre 
cases, at selvom historierne allerede er vinklet for læseren og lægger op til bestemte holdninger, så 
er der mange af brugerne på Facebook, som tilføjer nye vinkler og et nyt syn på historierne. Dette er 
med til at videreudvikle essensen af den oprindelige historie, og interaktionen mellem brugerne 
sikrer således ofte en debatterende og subjektiv drejning af den oprindelige histories udgangspunkt, 
således at helt nye emner bringes op til diskussion.  
   Ud fra disse tre cases kan man udlede, at det er de underholdende og ”lette” nyheder, som BT’s 
følgere foretrækker at like, kommentere og dele. Både giraf-kysset og katte-videoen er ”lette” og 
hurtige historier, og det kræver ikke så meget af brugeren at dele dem. Historierne har ikke den helt 
store forudsætning for deltagelse i en efterfølgende debat i kommentarfeltet, da det er opslag, der 
ikke nødvendigvis behøver at lægge op til den store diskussion, men mere opfordrer til ”blødere” 
kommentarer. Det gør artiklen fra Se og Hør-skandalen derimod, da der er et politisk og 
samfundsmæssigt indhold i den. Men selvom det er en ”tungere” nyhed, er den stadig forholdsvis 
overfladisk i sin beskrivelse af skandalen, ligesom det også ses med artiklen med katte-videoen. 
Forskellen på de to cases er, at den ene kan ”tåle” at være overfladisk og stadig få mange likes, 
mens den anden mister brugernes interesse for at dele den med deres netværk på Facebook. En 
grund til dette kan være, at historierne rent faktisk rammer BT’s følgere på Facebook, men at 
følgere ikke mener, at disse historier vil ramme deres netværk, som måske hellere vil læse nyheder 
på mere seriøse nyhedssider, hvor artiklerne er mere dybdegående. BT har derfor en udfordring i 
ikke kun at tilpasse artiklerne til deres egne følgere på Facebook, men også netværket til de, som 
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ikke har liket BT. Det er således også dem, som skal være med til at sørge for videreformidlingen af 
artikler fra BT. 
 
6. Diskussion 
I det kommende diskussionsafsnit vil vi besvare tredje del af problemformuleringen: ”I forlængelse 
af dette vil vi diskutere de udfordringer, der for BT ligger i at udgive nyheder på et socialt medie 
som Facebook.” De udfordringer, vi vil diskutere, bliver italesat af Kevin Walsh, souschef for bt.dk 
og socialmedia manager på BT, og det er derfor i høj grad hans udtalelser, vi tager fat på sammen 
med den ovenstående analyse. Først vil vi diskutere BT’s brugerinddragelse på Facebook. Vi vil 
behandle de udfordringer, der ses ved en målsætning som kræver megen aktivitet fra BT’s 
Facebook-brugere. Herunder om BT’s afhængighed af deres brugere bliver for stor en udfordring, 
når det ikke er alle opslag, brugerne ønsker at interagere på. Dernæst vil vi diskutere de 
udfordringer, BT har pga. deres Facebook-side. Vi vil diskutere, hvorvidt der opleves en 
undergravning af den trykte avis, og om de midaldrende journalister, som ikke er vokset op med 
sociale medier, oplever en udfordring ved at skrive til internettet og Facebook. Derudover vil vi 
diskutere det brand og image, BT har, og den udfordring der ligger i at have et brand som dette. Vi 
vil diskutere, hvordan BT let kan anses som en overfladisk tabloidavis, som ikke er nær så 
dybdeborende, og som i høj grad skriver underholdningsbaserede historier. Slutteligt vil vi med et 
kritisk blik diskutere, den måde, BT ifølge Kevin Walsh skal anses på. Vi vil diskutere den 
målsætning, der hedder 13-15 Facebook-opslag om dagen, og hvordan BT kan se ud i fremtiden.  
   Samlet set er vores diskussion forankret i, hvilke udfordringer BT oplever på det sociale medie 
Facebook. 
 
6.1 Brugerinddragelsen på BT’s Facebook-side 
Ud fra vores interview med Kevin Walsh var det tydeligt at høre, at BT vægter brugerinddragelse 
på deres Facebook-side højt. Som tidligere nævnt er der potentiale for mange Facebook-likes på en 
given virksomhedsside grundet de mange danskere på Facebook, og dette potentiale ønsker de hos 
BT at udnytte: ”Så der er et potentiale for at ramme rigtig mange. Folk vil gerne gå ind og give 
deres tilkendegivelser derinde.” (Interview med Kevin Walsh). Netop disse tilkendegivelser er 
nogle, BT ønsker at få mange af. Jo flere tilkendegivelser BT har, jo større sandsynlighed er der for, 
at mange ser de opslag, BT lægger op (Ibid.). Et af BT’s succeskriterier er, som tidligere nævnt, 
viralitet: ”Det ene er, at det skal blive viralt. Vi vil gerne have, folk kommenterer det, deler det, 
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liker det.” (Ibid.) Man kan derfor argumentere for, at BT vægter brugerinddragelse på deres 
Facebook-side højt, da det udelukkende er brugerinddragelsen, der kan udfylde deres første 
succeskriterium; viralitet. Men hvor hensigtsmæssigt er det egentlig, at BT som nyhedskanal er så 
afhængig af, at deres Facebook-brugere interagerer på Facebook-opslagene? Hvad er fordelene og 
ulemperne ved denne afhængighed? 
   Som vi kom frem til i vores analyse, er der megen brugeraktivitet på de to cases med 
underholdende vinkler; giraf-kysset og katte-videoen. Derimod er der på de udvalgte Se og Hør-
artikler ikke ret megen aktivitet. At de to underholdende historier får megen aktivitet, og går hen og 
bliver virale, er positivt for BT. I disse tilfælde medfører brugeraktiviteten viralitet, og fordelen ved 
de mange brugerinteraktioner er, at historien ikke ”uddør” efter udgivelse. BT ved, hvad deres 
brugere gerne vil læse på deres Facebook-side, og de tilpasser derfor deres opslag herefter. At 
opslag af underholdende karakter oplever høj brugeraktivitet betyder tilsyneladende, at BT laver 
mange af disse opslag. Dette ses i vores analyse af typen af nyheder på BT’s Facebooks-side samt 
vores statistik som viser, at BT har 65 underholdende opslag ud af i alt 141 opslag fra den 5. maj til 
den 19. maj. Man kan argumentere for, at BT i høj grad af er afhængige af deres brugere på 
Facebook for at få trafik – og jo flere, der klikker på den givne artikel eller historie, jo højere trafik 
oplever BT på deres hjemmeside. Det er BT’s Facebook-brugere, som i første omgang kan 
interagere på deres opslag, og herfra ønsker BT, at deres brugeres netværk også interagerer på 
opslagene, hvilket er medvirkende til viralitet og trafik (Interview med Kevin Walsh). Det er altså i 
hænderne på BT’s Facebook-brugere at videreformidle opslagene, men dette kan også have en 
bagside. For hvad hvis brugerne ikke videreformidler opslagene? De udvalgte Se og Hør-opslag har 
ikke oplevet ret megen brugerinteraktion, og dette betyder, at BT’s Facebook-brugere i forhold til 
denne sag har været mere passive. Ulempen ved dette er, at opslagene ikke udfylder succeskriteriet 
omkring viralitet. Opslagene går ikke viralt, og den tilbageblivende brugeraktivitet skyldes 
forskellige aspekter, som beskrevet i analysen. Eksempler på dette er historiernes form og emne. 
Man kan dog argumentere for, at der fra BT’s side ikke bliver satset på megen aktivitet på opslag 
som disse, da BT, som nævnt, godt ved, hvad deres brugere vil have – eksempelvis den virale 
video: Og så har vi selvfølgelig også nogle ting, vi ved, der virker bedre på Facebook […] F.eks. 
den virale video.” (Interview med Kevin Walsh).  
   Den afhængighed, BT oplever i forhold til deres Facebook-brugere, gør, at det er brugerne, der er 
styrende for visse dele af BT’s Facebook-side og opslag. Og det kan diskuteres, om ikke det 
nærmere er brugerne, der så genererer Facebook-sidens indhold i visse tilfælde. På den måde 
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hænger dette i god tråd sammen med den efterfølgende diskussion om BT’s image og brand (afsnit 
6.3), som også er styrende for, hvad der lægges op på Facebook-siden. BT’s Facebook-brugere kan 
tænkes at have en idé om, hvad BT bør og vil lægge op på deres Facebook-side. Derfor kan det 
overvejes, om ikke en sag som Se og Hør-skandalen trækker færre delinger, likes og kommentarer i 
land af denne grund. 
   På sin vis kan man også snakke om en gensidig afhængighed mellem BT og deres Facebook-
brugere. Som vi tidligere har været inde på, opstår der ofte diskussioner, som peger i mange 
forskellige retninger, i kommentarfelterne på BT’s Facebook-opslag. Det kan tænkes, at nogle 
brugere har ”behov” for BT’s opslag til at kunne kommentere på, diskutere og debattere en masse 
forskellige emner. 
   BT’s Facebook-følgere skaber på sin vis en udfordring for BT på Facebook. BT er grundet deres 
nyhedskriterium omkring viralitet afhængige af deres brugeres aktivitet og interaktioner, for at dette 
kriterium kan opflydes. Og hvis dette ikke sker, som i Se og Hør-tilfældet, skabes viraliteten ikke. 
Brugerinddragelsen på BT’s Facebook-side er en så væsentlig del af BT’s virke på Facebook, at BT 
nu satser stort og laver 13-15 opslag om dagen (Interview med Kevin Walsh). Men det kan tages op 
til overvejelse, om et så højt antal af opslag kan pådrage sig den ønskede brugeraktivitet og dermed 
viralitet. Brugeren kan nemlig også tænkes at få en form for mæthedsfornemmelse, som vi i det 
sidste diskussionsafsnit 6.4 Tabloidgenren i en ny medievirkelighed vil diskutere. 
 
6.2 Nye platforme – en udfordring for BT? 
BT som medieleverandør står over for en lang række udfordringer i fremtiden (Interview med 
Kevin Walsh). Med flere forskellige medieplatforme kræver det fleksibilitet og tilpasning fra BT og 
deres journalister for at tilpasse deres nyheder til det enkelte medie. Flere og flere søger efter deres 
nyhedsinformationer på internettet, mens færre og færre køber BT’s trykte avis, hvilket også har 
betydet, at redaktionen bag onlinenyhederne nu er den største på BT og, så at sige, har overhalet 
redaktionen bag den trykte avis. Men på trods af udviklingen hos BT, som har måttet følge med den 
teknologiske udvikling, så er medievirksomheden BT på flere områder den samme, hvilket kræver 
tilpasning, hvis den skal gøre sig konkurrencedygtig i en ny medievirkelighed, med et medieudbud 
som aldrig har været større.  
   Som Kevin Walsh nævnte under interviewet, er der stadig flere ældre journalister hos BT, som 
kan have visse udfordringer i, at skrive artikler tilpasset internettet og Facebook (Interview med 
Kevin Walsh). De kender, ifølge Kevin Walsh, ikke til vigtigheden af, at skrive artikler som 
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indeholder elementer af viralitet og som kan lægges ud på Facebook (Ibid.). Journalisternes 
arbejdsproces og journalistiske produkt er med onlinemedierne blevet forandret. Eksempelvis er 
udgivelsesrytmen (efter deadline) og produktionsforholdene blevet ændret, da man nu kan udgive 
sine nyheder konstant og uden megen produktionsredigering. Omstillingsparatheden for ældre 
journalister, som er vant til en anden medievirkelighed, bliver en udfordring i og med, at tempoet 
for udviklingen er højt. Med en journalistredaktion, hvor flere stadig ikke har indfundet sig under 
den teknologiske medieudvikling, opstår risikoen for, at BT sakker bagud blandt 
mediekonkurrenterne på brugernes fortrukne medieplatform.  
Jeg kunne godt tænke mig, at vi bliver bedre til at gribe trends i opløbet. Jeg kunne godt tænke 
mig at blive bedre til at være dér, hvor danskerne er på vej hen, frem for at tage derhen, hvor de 
er.  For vi må være ærlige at sige, at vi ikke rykkede hurtigt nok på Facebook. Vi er lidt bagefter 
i processen. (Interview med Kevin Walsh) 
Som beskrevet i citatet ovenfor, havde BT gerne set, at de var hurtigere ”med på bølgen”, da 
Facebook-trenden var i opløbet, hvilket har betydet, at BT på nuværende tidspunkt er bagefter den 
teknologiske udvikling. Hvis BT var bedre til at forudse kommende medietendenser, havde de 
kunnet være med til at påvirke det i deres egen retning, men det kan være kompliceret, hvis 
journalisterne ikke har tilpasset sig udviklingen og den ændrede journalistrolle (Ibid.).  
   BT’s oplagstal er faldende, og dette betyder, at BT’s tidligere hovedindtægtskilde langsomt bliver 
mindre. Udgifter for produktionen og leveringen af aviserne er stadig den samme og med de gratis 
netnyheder, blandt andet af BT selv på deres egen Facebook-side, så har der været behov for 
nedskæringer for at opretholde den økonomiske balance. Der ses i øjeblikket en tendens, hvor op 
mod 10 % af BT’s medarbejdere bliver afskediget om året hos BT, selvom antallet medieplatforme 
ikke er blevet færre (Interview med Kevin Walsh).  
   Men er BT ikke selv med til at skabe denne udvikling, som i sidste ende kan betyde BT’s trykte 
avis endeligt og dermed undergrave deres tidligere hovedindtægtskilde? BT’s investerer flere og 
flere ressourcer på onlinemedierne, eftersom det er der, danskerne befinder sig. Brugen af Facebook 
som nyhedsmedie betyder, at forbrugeren benytter en platform som overvejende er gratis. Den 
almindelige nyhedsbruger får muligheden for at læse BT-nyheder på internettet via blandt andet 
Facebook, uden at skulle investere i en trykt avis. Naturligt er det at foretrække den gratis mulighed 
for de fleste mennesker, hvis alternativet er at bruge penge på en service, som har visse ligheder i 
form af avisens nyheder. Derfor kræver det, at man som medievirksomhed opfinder nye 
indtægtskilder i form af brugerfordele som de fleste andre mediehuse benytter sig af. Eksempelvis 
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har man på Politiken og Jyllands Posten, som også har været præget af samme udvikling, oprettet 
betalingssites, således at man betaler et gebyr for at læse bestemte nyheder. På BT har man, som 
tidligere nævnt, oprettet BT Plus, som giver brugeren adgang til nogle bestemte artikler mod 
betaling.  
   Ifølge de nuværende medietendeser er den trykte avis da også noget, som i fremtiden kan være på 
vej ud i kraft af, at brugerne foretrækker andre medieplatforme som eksempelvis Facebook, der har 
andre fordele, og som ikke koster brugeren noget. Derfor er der også noget, som kunne tyde på, at 
man på BT, på grund af BT’s virke på Facebook, er med til at undergrave sin egen trykte avis. 
Derudover er den typiske læser af BT over 50 år (Interview med Kevin Walsh), hvilket kan betyde, 
at den kommende internetgeneration ikke har det samme behov for den fysiske, trykte avis, som den 
nuværende forbruger og køber af avisen har.   
   Et paradoks og en udfordring som medieinstitution BT står over for, da medieudvikling er 
medvirkende til at ændre vilkårene for virksomhedens traditionelle aktiver i form af avisen. Dog vil 
der med et evigtvarende nyhedsbehov også i fremtiden være brug for det redigerede 
journalisthåndværk (www.medieogkommunikationsleksikon.dk). Nyhedsbrugeren vil fremover 
stadig foretrække et nyhedsbillede og nyhedsoplæg som er redigeret, udvalgt og præsenteret på et 
tilstrækkeligt niveau. Det, som det dog i virkeligheden handler om, er, at medieplatformene, 
nyhedsbehovet og journalistens arbejdsmetoder er ændrede, end for bare få år siden, grundet den 
medieteknologiske udvikling, hvilket har resulteret i en stadig igangværende tilpasningsperiode for 
en medievirksomhed som BT.  En udvikling som kan være med til at undergrave deres oprindelige 
eksistensgrundlag.  
   Selv ville Kevin Walsh ikke direkte svare på denne teori om, hvorvidt BT er med til at undergrave 
deres egen avis med deres aktiviteter på Facebook, men stillede sig enig i, at der forsat ville være et 
behov for redigerede nyheder i fremtiden, og at BT i højere grad end tidligere har måttet 
imødekomme forbrugeren på deres fortrukne platform.   
 
6.3 Er Facebookbrugeren i konflikt med BT’s brand? 
Ifølge Kevin Walsh er det en direkte udfordring for BT, at tabloidpressen døjer med et blakket ry, 
der ikke taler lige så meget til intellektet som f.eks. Politiken gør det. Dette aspekt ser BT som en 
seriøs udfordring i forhold til at favne nye læsere og skabe flere likes på Facebook. For hvad nu 
hvis brugerne ikke ønsker at like eller debattere det tabloidstof, som BT lægger på Facebook i frygt 
for at blive associeret med en tabloidavis? Man kan dermed diskutere om BT’s brand, i en form for 
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konflikt med brugerens iscenesatte identitet på Facebook, bliver begrænsende for BT’s ekspansion 
på internettet. Om denne problematik udtaler souschef og mobilredaktøren for BT, Kevin Walsh 
følgende: 
Vi vil gerne være størst, det er der ingen tvivl om, og vi mener, at vi har potentialet til at 
være størst. Vi er i gang med at brande os selv, men det er måske lettere at sige, at man er 
Politiken-læser, end det er at være BT-læser, så vi kæmper med at få bygget et godt brand 
op, så folk gerne vil associeres med os og sige; Jeg er BT-læser, og det er fedt. (Interview 
med Kevin Walsh) 
BT tilstræber således, at læseren skal anerkende avisens brand, og på den baggrund ønsker 
tabloidavisen, at Facebook-brugerne skal like avisens artikler på Facebook, så brugerens netværk 
kan se de likede artikler og ønskværdigt videredele nyheden til endnu flere Facebook-venner. På 
denne måde bredes tabloidavisens artikler ud på nettet, og BT’s nyhedsopslag legitimeres gennem 
Facebook-brugernes accept over for nogle nye læsere, som avisen måske ikke har formået at favne 
tidligere. Men for at favne et bredere Facebook-segment risikerer BT så ikke at gå på kompromis 
med sin egen tabloidprofil ved at tilpasse sine nyhedsopslag til et måske mere kritisk 
brugersegment? Udfordringen for BT bør, som vi tolker Kevin Walshs udmelding, forankres i en 
journalistisk stilændring til nyhedsopslag, der rummer flere indholdsbaserede og moralske 
kvaliteter. Disse afspejler i højere grad de mere anerkendte aviser på mediescenen, end den mere 
overfladiske beskrivelse af nyhederne på BT, hvor det ofte er underholdningsværdien og de tabloide 
nyhedstræk, der bliver styrende.  
   Det er et faktum, at Facebook-brugerne konstant overvejer, hvilke informationer, de vil udgive på 
Facebook, og hvordan de vil præsentere sig overfor hinanden (Larsen i Jensen & Tække 2013:167), 
men er BT netop derfor så ikke nødt til at forholde sig til, hvordan brugerne på Facebook vil 
associeres med tabloidavisen? Og når BT ønsker en øget trafik på Facebook, er avisen så 
overhovedet kompetent nok til at tilpasse sine nyhedsopslag på Facebook til en skare af 
Facebookbrugere, der ikke normalt vil forbindes med tabloidavisen? Facebook er et profilerings 
venue på nettet, hvor man til dels kan konstruere og lege med sin identitet, uploade de billeder, man 
ønsker andre skal se og like de nyheder, man vil have, at ens venner skal vide, at man finder 
bemærkelsesværdige. Der ligger derfor en overhængende fare for BT i, at mange ikke ser avisen 
som et attraktivt og prestigefuldt brand, og dermed ikke vil videredele nyhedsopslagene til deres 
personlige netværk på Facebook. Set i lyset af Se og Hør-skandalen, bør man i den sammenhæng 
således diskutere, om tabloidpressen ikke har en stor udfordring i at forbedre sit image og genskabe 
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læsernes tillid. Udfordringen består her også i at levere underholdende, identificerbare tabloide 
nyheder, som fremtidens brugere af sociale medier gerne vil associeres med. En øget trafik linket 
gennem Facebook bidrager nemlig ligeledes til avisens økonomi (Interview med Kevin Walsh), og 
taget det økonomiske aspekt i betragtning, er BT så ikke tvunget til målrettet at bevæge sig mod et 
andet image gennem sine nyhedsopslag? Det bør i hvert fald vække bekymring hos BT, hvis avisen 
ikke formår at transformere og nytænke sit brand gennem en ”blidere” tilgang til tabloidgenren, så 
kvaliteten i indholdet vidner om en mere etisk og seriøs håndtering af for eksempel 
kendisjournalistikken. På Facebook forholder vi os hele tiden til den sociale feedback, vi modtager 
fra andre, og andres anerkendelse bliver derfor en vigtig del af vores selvforståelse på Facebook 
(Larsen i Jensen & Tække, 2013:168). Med dette for øje, kan man diskutere, om BT igennem 
retorik, æstetik og nyhedsopslag på Facebook bør målrette deres nyhedsopslag i en retning, som kan 
give en større anerkendelse fra Facebook-brugerne og brugernes netværk. Dog virker det, ud fra Se 
og Hør-casen, ikke til, at BT’s nuværende læsere ønsker en ændring af nyhedsopslagene på BT’s 
Facebook-side, da de mere seriøse og nuhedsprægede artikler i Se og Hør-sagen ikke har tiltrukket 
mange likes på Facebook i den periode, hvor vi har analyseret Facebook-siden. Vi funderer derfor 
over, om BT således ikke står overfor et valg, hvor avisen må spørge sig selv, hvor meget de vil gå 
på kompromis med deres profil og tabloidprægede journalistiske tilgang for at favne flere 
brugersegmenter på Facebook. Er der således ikke en konflikt mellem BT’s brand og Facebook-
brugerens søgen efter anerkendelse fra andre Facebook-brugere, der måske ikke vil anerkende BT 
som en avis, man ønsker at blive associeret med? 
   Vælger avisen at lægge stor vægt på at skabe et mere spiseligt og mere kvalitetsøgende image i 
fremtiden, der taler mere til intellektet, vil vi så ikke også se en tabloidavis, der får svært ved at 
skabe de samme sensationsprægede og afslørende historier, som avisen og tabloidgenren er kendt 
for i dag? Avisen forsøger allerede at tilpasse sine nyhedsopslag til det, som brugerne gerne vil 
have, men i denne tilstræben efter at blive en mere prestigefuld og anerkendt avis, ligger der også 
en udfordring i at kunne favne både gamle og nye læsersegmenter på Facebook, der søger nogle 
forskellige aspekter i en seriøs tabloidavis.  
 
6.4 Tabolidgenren i en ny medievirkelighed 
Som Kevin Walsh udtalte under interviewet, forsøger BT at stræbe efter så mange likes og følgere 
på Facebook som muligt. Med over tre millioner danskere på Facebook er der muligheder for at få 
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en større følgergruppe end det nuværende antal på de knap 86.000. Men hvor realistisk er det at få 
så mange følgere, så man rammer samtlige danske Facebook-brugere?  
   Som beskrevet tidligere i projektet er medievirkeligheden en anden, end den var for år tilbage. 
Vilkårene for journalisterne er ændrede, men det skyldes i høj grad også en ændret 
medievirkelighed for det enkelte individ og medieforbruger. Medieudbuddet er blevet større, og 
man kan nu få nyhederne serveret uanset tid, sted og præferencer. På Facebook, som måske kan 
betegnes som et medie der ikke som udgangspunkt var tiltænkt nyhedsdækning, men derimod 
brugerinteraktion, kan det diskuteres, hvorvidt et nyhedsmedie nogensinde får den tiltænkte 
opmærksomhed, Kevin Walsh stiler efter. Er det virkelig her folk vil have deres nyheder, eller har 
man nok i det, man får fra andre medieplatforme? Der hersker ingen tvivl om, at hvis man som 
medieinstitution ønsker en tæt kontakt med sine brugere, er Facebook et fornuftigt sted at opholde 
sig, også med tanke på, hvor mange mennesker der befinder sig på Facebook. Dog er de mennesker, 
som befinder sig på det sociale medie, netop på det medie, for at interagere med deres netværk og 
måske ikke for at få et nyhedsoverblik, hvilket kunne skære nogle af de mange Facebook-brugere 
fra, da de ikke har behovet for nyheder på Facebook - foruden nyheder af deres personlige netværk.  
   Som Kevin Walsh udtaler, er den moderne mediebruger sjældent tilknyttet et bestemt medie. Som 
moderne mediebruger benytter man sig af flere forskellige nyhedsmedier, når man har behov for et 
overblik over dagens nyheder. Som en ren rutine surfer man rundt på forskellige medieudbydere og 
har som oftest ikke kun en fast og enkelt nyhedsside at få overblikket fra:  
På web er man mere en, lad mig bare sige skøge, man shopper rundt, man er lidt over det 
hele. På Facebook har du ingen tilknytning, for da læser du bare artikler, der er ikke et brand, 
du kigger efter. Hvis din ven deler, er du egentlig ligeglad, hvor det kommer fra. (Interview 
med Kevin Walsh) 
Med den udtagelse in mente, kan det både være selvmodsigende og svært at forstille sig, at alle 
danskere på Facebook vil være følgere af BT. Eftersom man ikke har nogen faste 
mediepræferencer, hvorfor skulle alle Facebook-brugere så like lige præcis BT?   
   Dertil skal det nævnes, at størstedelen af brugerne på Facebook er unge, hvilke, måske især, ser 
Facebook som et sted for kommunikation frem for nyhedsoverblik. Dertil er 13-15 nyhedsopslag fra 
BT, om dagen, måske også trættende på ens News Feed, hvis man får det antal nyhedersopslag bare 
ved at følge ét medie.  
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Det er dog værd at bemærke, at fra da vi startede med at arbejde med dette projekt, fra slutningen af 
marts til slutningen af maj, så har BT i mellemtiden fået op mod 4000 flere følgere, hvilket bevidner 
om en fremgang og en interesse for BT på Facebook: 
 
 
(Screenshot fra BT's Facebook-side den 24. maj 2014) 
Som det ses i statistikken har BT’s Facebook-side oplevet en stigning i antal følgere og personer, 
der interagerer på siden. Dette kan blandt andet skyldes BT’s dækning af Se og Hør-skandalen.  
   Man kan dog forstille sig, at BT udelukker en lang række brugere, som gerne vil have deres 
nyheder på Facebook, ved at BT måske forsøger give de fleste nyheder en underholdningsværdi, 
som på den måde overskygger den reelle nyhed. Som vist i statistikken i afsnit 5.1.3 Målgruppe og 
nyheder besidder langt størstedelen af nyhedsopslagene en underholdningskarakter. Hvis man som 
bruger foretrækker nyheder på sin Facebook, er det så underholdningsnyheder, man vil have?  
   Kevin Walsh udtrykte, at BT gerne vil have et mere seriøst nyhedsimage. BT vil altså gerne 
fremstå som en avis med seriøse nyheder, hvilket i øvrigt også står på deres Facebook-side, men 
hvis realitet kan diskuteres grundet de mange underholdningsopslag, som vist i statistikken. 
 
7. Konklusion 
Vores konklusion kan deles op i to sammenhængende dele, som leder op til, hvilke udfordringer BT 
står over for i fremtiden i og med, at Facebook vinder frem som nyhedsudgivende medie. Vores 
problemformulering, som vi her konkludere på, lyder således: Ud fra en analyse af BT’s Facebook-
side vil vi se nærmere på, hvilke slags nyheder, BT bringer. Derudover vil vi ud fra tre udvalgte 
cases undersøge, hvordan brugerinteraktionen ser ud på denne Facebook-side. I forlængelse her af 
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vil vi diskutere de udfordringer, der for BT ligger i at udgive nyheder på et socialt medie som 
Facebook. 
 
7.1 Nyheder på BT’s Facebook-side 
Til udarbejdelsen af dette projekt valgte vi at tage fat på tre cases fra BT’s Facebook-side; giraf-
kysset, katte-videoen og Se og Hør-skandalen. Vi valgte disse tre, da de er forskellige på visse 
punkter, og de kan dermed vise et forholdsvist repræsentativt udsnit af de artikler, BT lægger op på 
deres side. Vi har gennem en periode på 14 dage (5.-19. maj 2014) undersøgt, hvilke slags nyheder, 
BT lægger ud på deres Facebook-side. Ud fra denne undersøgelse kan vi konkludere, at der er en 
overflod af underholdende artikler, og derefter er det artikler med politisk og kulturelt indhold, der 
dominerer BT’s Facebook-side i den givne periode. De underholdende artikler får en dominerende 
plads, da BT’s form er en tabloidavis. Det er altså det, læserne kender BT som, og som forventes at 
være en del af det, BT beskæftiger sig med. Det tabloide element ses også i alle vores tre udvalgte 
cases – også selvom artiklerne omkring Se og Hør-skandalen ikke udelukkende er kategoriseret som 
underholdning, men nærmere som politik og kultur. I alle de udvalgte cases gøres der brug af de 
tabloide nyhedstræk, hvilket også er med til at understøtte BT’s form som en tabloidavis. 
   Udover at der er mange underholdende artikler, er en overvejende procentdel af de artikler, der 
bliver lagt på Facebook af BT, nationale. Grunden til dette kan være, at BT får stor konkurrence fra 
udenlandske aviser, som i stort omfang kan levere udenlandske nyheder. Derfor er det nemmere for 
BT at tiltrække læserne med de indenlandske nyheder, da der ikke er ligeså stor konkurrence som 
ved de udenlandske nyheder. Læseren kan gå ind på udenlandske og større avisers hjemmesider og 
tjekke de udenlandske nyheder helt gratis, hvorfor mange aviser herhjemme er begyndt at tage 
betaling for læsning af deres artikler. Derudover kan BT også med de indenlandske nyheder være 
heldige at være de første med nyheden, som for eksempel med Se og Hør-skandalen, da de har 
lettere ved at få fat i nationale oplysninger. Dette kan være en af grundene til, at en større del af 
artiklerne er nationale.  
 
7.2 Brugerinteraktion på BT’s Facebook-side 
Vores udvalgte cases mener vi, viser et repræsentativt udsnit af de artikler, BT lægger op på 
Facebook. Det er dog forskelligt, hvor megen brugerinteraktion der har været på de forskellige 
cases, og hvor virale de har været. Vi kan ud fra vores analyse konkludere, at det er de 
underholdende historier, der er mest populære hos BT’s følgere og dermed opnår mest viralitet. 
Giraf-kysset har fået 3.108 likes, 99 kommentarer og 306 delinger og katte-videoen har fået 3.322 
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likes, 303 kommentarer og er blevet delt 1.461 gange, hvor den bærende artikel, vi har valgt fra Se 
og Hør-skandalen, kun har fået 65 likes, 6 delinger og 58 kommentarer. Det interessante er, at 
artiklen om Se og Hør også indeholder tabloide nyhedstræk, men stadig ikke er lige så populær, 
som de to andre cases. Grunden, til at den ikke har fået så meget interaktion, kan være fordi, den 
indeholder ”tungt” indhold og dermed ikke stemmer overens med det image, BT har som 
tabloidavis. Dette ses også i vores case, da vi sammenligner den med en anden artikel fra samme 
sag, hvor vinklingen er på kendte personer. Denne artikel har færre likes end giraf-kysset og katte-
videoen, men stadig langt flere end den bærende artikel, vi har valgt fra Se og Hør-skandalen. 
   Selvom antallet af interaktioner er forskelligt i de tre cases, ses der en lighed i den måde, brugerne 
kommenterer på. I alle tre kommentarfelter ses det, at de fleste af brugerne vælger at ytre deres 
holdninger til den givne sag eller vælger at starte en diskussion omkring emnet eller et andet emne, 
som tidligere har været oppe i medierne. Der ses også en lighed i den måde, brugerne vælger at dele 
artiklerne på. De fleste vælger bare at dele den, så deres netværk også har mulighed for at se 
artiklen. Nogle vælger også at lave en overskrift i forbindelse med delingen, hvor de beholder den 
samme vinkel, som BT har lavet, mens færre vinkler historien på en helt ny måde. Når brugerne 
vælger at lave en statusopdatering, lægger de nogle gange også op til at indgå i en diskussion med 
deres netværk, og dette kan være grunden til, at de fleste kun vælger at like artiklen for på den måde 
at vise deres netværk, hvad der interesser dem uden nogle forpligtigelser. 
   Samtiden har også en rolle at spille, i forhold til hvor populære historierne er. I alle tre cases 
bringer brugerne emner op, der ikke har noget med selve historien at gøre, men som handler om 
noget, som har foregået kort tid inden. I artiklen med giraf-kysset bliver blandt andet Marius-sagen 
bragt op, og i kommentarfeltet til katte-videoen er der en bruger, der bringer hundelovgivningen op. 
Det, at historierne relaterer til andre sager, som har været bragt op i medierne, gør, at læserne kan 
relatere den givne historie til noget andet, og derfor har det også en betydning for, om brugerne har 
lyst til at interagere på artiklen. Det kan være nemmere for brugeren at kommentere på en historie 
som giraf-kysset, da Marius-sagen er forholdsvis ny og meget omdiskuteret og derfor meget ligetil 
at relatere til giraf-kysset. Selvom en sag som Se og Hør-skandalen er meget aktuel, kan den være 
sværere at relatere til andre sager i samtiden, og samtidig er det en sag, hvor det kræves mere af 
læseren i forhold til fakta om politik. Derudover var der 12 opslag på BT’s Facebook-side før vores 
valgte case og dette kan også have haft en betydning for, om brugerne har fået en 
mæthedsfornemmelse af denne sag. Selvom der også var megen nyhedsdækning omkring Marius-
90 
 
sagen i februar måned, er det alligevel så lang tid siden, at brugerne givetvis føler, at den sagtens 
kan diskuteres på ny.   
   Både giraf-kysset og katte-videoen gik viralt på nettet på grund af de mange likes, delinger og 
kommentarer, som de opnåede, mens artiklen omkring Se og Hør-skandalen ikke nåede ligeså bredt 
ud blandt brugerne på Facebook. Ud fra dette kan det konkluderes, at selvom BT ud fra vores egen 
statistik satser på de indenlandske nyheder, så er det, ifølge vores cases, de udenlandske artikler, der 
har været mest populære ud fra likes, delinger og kommentarer. Vi kan konkludere, at dette er fordi, 
de er underholdende historier med ”let” indhold og indeholder ”human-interest”-perspektivet.  
 
7.3 Udfordringer for BT i fremtiden 
BT oplever, ligesom resten af avisbranchen, at faldende salgstal i trykte aviser er en udfordring for 
tabloidavisens økonomi. På dette grundlag har BT’s hjemmeside fået en vigtig funktion i 
tabloidavisens eksistens. Det bliver derfor centralt for BT i fremtiden at få genereret mere trafik til 
deres hjemmeside, da mange besøgende har en positiv indflydelse på avisens økonomi i form af 
øgede reklameindtægter. BT har valgt en strategi, hvor de ikke tager betaling for visning af artikler 
på deres hjemmeside, og i det lys må avisen, efter vores opfattelse, nytænke metoder til at favne 
flere læsersegmenter på internettet. En del af denne udvikling ser vi allerede ske på BT’s Facebook-
side, hvor brugeren gennem et nyhedsopslag linkes videre til bt.dk. Men det er gennem vores 
interview med souschef på bt.dk og mobilredaktør for BT Kevin Walsh også tydeligt, at BT ser en 
stor udfordring i en ny ”fortælling” om tabloidavisens brand for at ændre på avisens image. BT 
frygter, at der for Facebook-brugerne ikke er prestige nok i at like et nyhedsopslag fra BT, og at BT 
dermed får svært ved at nå ud til nye læsersegmenter. Senest har Se og Hør-skandalen bidraget til 
en negativ omtale om kildeanvendelse i medierne, der giver indtryk af en skruppelløs tabloid-
presse. Det er derfor vigtigt for BT at fremstå som en tabloidavis, der er forankret i en seriøs og 
etisk tilgang til kendisjournalistikken. Formår avisen at ændre sit image gennem et sådan omfang, at 
Facebook-brugerne gerne vil associeres med BT i fremtiden, vil avisen også kunne generere 
markant mere trafik fra Facebook, og dermed kan BT stå langt stærkere på mediescenen i 
fremtiden. Spørgsmålet er så bare, om BT formår at føre deres brand og image i en retning, som 
Facebook-brugerne kan identificere sig med uden, at avisen giver afkald på sin tabloidprofil. BT må 
derfor forholde sig til, hvordan de skal nytænke tabloidgenren, og det bliver derfor spændende om 
vi på den baggrund vil se en ændring af tabloidavisens tilgang til nyhedsopslagene på Facebook. 
Dette aspekt kan således også vise sig afgørende for udviklingen af brugerinteraktionen på BT’s 
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Facebook-side, og vi kan dermed konkludere, at Facebook er og bliver et stærkt element i BT’s 
videre udvikling i avisens strategi om at generere flere læsere til bt.dk.   
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9. Bilag 
 
9.1 Bilag 1: Interviewguide for interview med Kevin Walsh, souschef for bt.dk 
og mobilredaktør på BT 
 
Dag: den 23. april 2014 
Sted: Berlingske Media, København 
 
1. “Personlige” spørgsmål 
Præsentation: 
- Hvem er du? Uddannelse? Erfaring?  
- Hvad er din funktion her på BT? 
- Du skrev “community manager” og mobilredaktør - hvad betyder det? 
- Hvor mange år har du været på BT? 
 
2. Tabloidavisens udvikling 
- Vores antagelse: forbrugerne skal fanges på andre platforme end den trykte avis. 
  Er det også sådan, I ser det? 
- Hvordan forholder BT sig til denne udvikling? 
- Bruger I flere og flere ressourcer på internetdækning? 
- Hvilke tiltag bruger I for at fastholde og tiltrække læseren på andre platforme end den trykte avis? 
 
3. BT’s Facebook 
- Hvornår kom I på Facebook? 
- Hvorfor kom I på Facebook? 
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- Oplever I en stigende tilslutning på jeres Facebook-side? 
- Har I en bestemt strategi for, hvad I poster på jeres Facebook-side? 
- Er der nogle artikler, der ikke egner sig til Facebook? 
- Er der forskel på typen af nyheder, I lægger på henholdsvis jeres Facebook-side og hjemmeside? 
- Hvor meget lægger I på Facebook pr. dag? 
- Hvilke etiske tanker gør I jer, inden I poster på Facebook? 
- Henter I inspiration fra andre avisers Facebook-sider? 
- Har I nogle succeskriterier ift. jeres Facebook-opslag? 
- Hvad er en god nyhed? 
- Har I en målsætning f.eks. ift. antal likes? Kommentarer? Delinger?  
- Hvad er jeres succeskriterier ift. brugerinteraktion? 
- Gør Facebook noget for salget af trykte aviser? Mere trafik på jeres hjemmeside? 
- Er det de samme nyheder, som kommer i jeres avis og på jeres Facebook-side? 
- I skriver: “Velkommen til det nye BT. Nyheder, der ikke spilder din tid” Hvordan er det “det nye BT”? 
Hvordan sørger I for, at nyhederne ikke spilder læserens tid? 
- Hvor mange af jeres medarbejdere redigerer og slår ting op på jeres Facebook-side? Er der en bestemt 
redaktion bag? 
- Sletter I nogensinde noget, som I allerede har lagt op? Eller noget som folk skriver? 
- Bygger I nogensinde videre på de historier, som I kan se, får megen opmærksomhed på Facebook? - Holder 
I øje med, om nyheder fra jeres Facebook-side bliver delt og derefter omtalt i en negativ tone? 
 
4. Målgruppe for Facebook-siden 
- Har I en bestemt målgruppe i tankerne, når I slår noget op på Facebook? 
- Er det en anden målgruppe, I skriver til, når I skriver på Facebook og ikke jeres hjemmeside? 
- Har I et indtryk af, at det fanger jeres tiltænkte målgruppe? 
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5. Eksempler på Facebook-nyheder 
- Kan du komme med et eksempel på en nyhed, som har fået megen opmærksomhed ift. likes, delinger og 
kommentarer? 
- Hvorfor lige den nyhed? 
- Eksempel med “Se det rørende billede - giraf kysser døende zoo-arbejder farvel”.  
 - Nyhed fra den 21. marts 
 - 3.108 likes, 99 kommentarer, 306 delinger 
 - Hvorfor tror du, netop denne nyhed har fået så megen opmærksomhed? 
 - Er det en nyhed, som I typisk vil dele og satse på, får mange likes osv.? 
 - Hvorfor er en nyhed som denne overhovedet relevant? Den er ikke lokal 
 
6. Kritik af BT på Facebook 
- Mange læsere anmelder jeres Facebook-side. Hvordan forholder I jer til kritikken af jeres Facebook-side? 
- Eksempler fra Facebook-siden: “Forfærdelig journalistik” og “Jeg ville egentlig helst give 0 
stjerner til BT. Synes ikke det er en avis overhovedet. Minder mere om et sladderblad bare 
uden farver.” 
- Tager I læserens kritik (som ovenstående) seriøst?  
- Facebook er en platform, hvor læserne kan interagere med hinanden og kommentere BT’s artikler. Hvorfor 
svarer I ikke på læsernes kommentarer? 
- Er Facebook-siden og andre sociale medier med til at sørge for, at jeres trykte avis uddør? 
- Er der en risiko og en problematik ved, at jeres nyheder bliver delt og kommenteret på Facebook? Når I 
lægger det ud, er det jo ude af jeres hænder.  
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- Bliver underholdningsværdien vægtet mere end nyheden på jeres Facebook-side? 
- Går det nogle gange for hurtigt ift. det, I lægger på Facebook? 
- Er der en grænse for, hvor ofte I bør lægge noget på Facebook? Brugeren kan risikere at få en 
mæthedsfornemmelse 
- Kan man antage, at en del af jeres nuværende eksistens begynder at være bygget op omkring Facebook? 
- Går udviklingen i retning af, at sociale medier som Facebook bliver styrende for nyhedsformidlingen? 
 
7. Fremtidsplaner   
- Har I nogle fremtidsplaner ift. Facebook og andre sociale medier? 
- Hvordan ser BT ud om 10 år? Hvilke områder vil avisen satse på for at klare sig på mediescenen? 
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9.2 Bilag 2: Transskription af interview med Kevin Walsh 
 
Kevin Walsh, mobilredaktør og souschef for BT.dk. 
Sebastian Jargin 
Katrine Zachariassen  
 
 
Sebastian: Vi kunne godt tænke os at høre lidt om dig selv. 
Kevin: Jeg hedder Kevin Walsh. Journalist fra RUC i 2008. Jeg skrev så ikke speciale, jeg var en af 
dem og startede i praktik her og har været her lige siden. Jeg har været her siden, i ’08 startede jeg i 
praktik i et år og så blev jeg så fastansat. Så jeg har været her seks år i alt.  Og jeg er en af de svære 
at sætte i bås omkring, hvad jeg laver. Jeg har tre titler, jeg bruger alt efter hvilken sammenhæng det 
lige passer ind i. Den mest almindelige er nok, at jeg er souschef for bt.dk, og så er jeg også 
community manager eller social media manager, som er den der har det overordnende ansvar for, 
hvad vi gør på di sociale medier. Og så er jeg også mobilredaktør, som det hedder så flot. Igen jeg 
har det overordnede ansvar for, hvordan vi agerer på de mobile enheder, dvs. både tablet og mobil. 
Jeg sidder ikke og skriver til mobil, jeg sidder og finder ud af, hvordan vi strategisk skal gøre og 
teknisk om der er noget, der skal ændres på mobilsitet, skal vi have en app. Sådan nogle ting sidder 
jeg og kigger på, jeg skriver ikke. Og den her lidt mærkelige titel har jeg været i halvandet år. Så det 
er opgaver i alle mulige afskygninger. Både den her socialt mediefunktion og mobilfunktion der nu 
er kommet fordi det er to platforme, der rykker sindssygt hurtigt i øjeblikket.  Vi kan se ekstreme 
væksttal, og på de sociale medier kan vi se et kæmpe potentiale, hvor vi skal finde ud af, hvad kan 
vi bruge det til. 
Sebastian: Lige præcis sådan noget med platforme. Hvorfor tror du man rykker ud på andre 
patforme end netop avisen for eksempel? 
Kevin: Jamen helt grundlæggende skal vi jo være der, hvor danskerne er. I nævnte jo selv de 
faldende avistal. I øjeblikket gider folk ikke de traditionelle medier, hvor vi har været i rigtig mange 
år. Så vi skal finde de nye platforme. Facebook er et rigtig godt eksempel. Danmark var/er ifølge de 
seneste tal fra sidste år eller sidste år igen det land i verden, der havde flest Facebook brugere pr. 
indbyggere. Jeg tror, det er tre komma et eller andet, der har en profil ud af 5,5 mio. Så det er i hvert 
fald et sted vi kunne se, okay her er der i hvert fald danskere. Så der skulle vi i hvert fald se på, 
hvad vi kunne. Så vi var ret hurtige ude og få lavet en side og se på hvad vi kunne gøre. Og den 
vækst vi kan se på mobil, vi taler ikke om lang tid før, vi kan se, at mobilen bliver den største 
platform overhovedet. Det overhaler print og desktop. Det tager stormskridt i øjeblikket, så det 
gælder for os om at være, der hvor danskerne er. 
Sebastian: Har du nogle tal på, hvor meget oplaget er faldet? 
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Kevin: Jeg mener, vi taber syv procent om året, tror jeg det er i oplag. Og man kan sige 
udfordringen for os er printavis udover, at der kan være rigtig mange annoncer og vi kan tjene 
penge på den, så lægger folk også rigtig mange penge for en print avis. En kæmpe del af den 
indtægt vi har, til trods for at vi falder så meget, er stadig print. Det er der, vi tjener penge, det er 
ikke på web eller mobilen endnu. Vi bliver bedre til det, men vi taber mere end vi vinder på den 
anden side, så man kan sige, at det er den udfordring hele branchen har. Hvordan kan vi stoppe det? 
Nu er mange jo begyndt med betalingssites; Politiken, Berlingske, JP prøver nu det betalingssite, de 
har gjort det på samme tid, at nu skal de ligesom have penge for det. Vi har det, der hedder BT Plus, 
det er vores betalingsunivers, hvor du kan købe artikler. Men de andre har, jeg tror ,det er ti klik og 
så skal du til at betale. Så det er jo en måde at prøve at tjene penge på, fordi vi ikke tjener nok på 
annoncerne i forhold til print. Annoncørerne er også traditionelle, de vil ikke give ligeså meget for 
en webannonce og det er jo et dilemma for os, for vi har aldrig ramt så mange mennesker, som vi 
gør i øjeblikket. BT har aldrig talt med så mange danskere, som de gør i dag. Det kan vi se på 
tallene. Det kan vi se på, hvem vi rammer på mobil, desktop, på Facebook, på print. Så det er den 
gode historie, at vi rammer sindssygt mange.   
Sebastian: Så jeres ressourcer bliver måske også styrket mere og mere på online delen, på 
internetdækningen? 
Kevin: Det er klart, den største redaktion vi har er?? (6.00), vi kæmper rigtig meget med at finde, 
balancen om, hvad gør vi. Der skal stadig en avis på gaden, men nettet er mere taknemmeligt, der er 
ingen bagside på nettet, der er ikke et x antal artikler, der skal være der. Så vi sidder og jonglerer 
lidt mellem, hvordan skal fordelingen være, for vi skal også kunne rykke på sager, når der sker 
noget og det handler også meget om at genbruge.  Det vi har på nettet kan sagtens komme i avisen. 
Nu havde vi det her Kokkedal mord her til morgen. Den artikel der ender med at være på nettet, kan 
sagtens gå i avisen. Så du skal ikke have en på web og en på avisen, der sidder og skriver den 
samme artikel. Det er spild af ressourcer. Og hvis bureauet har lavet den og den er ganske 
udmærket, så kan vi bruge den. Så der er en kamp om at finde ud af, hvordan vi udnytter 
ressourcerne bedst. Fordi der er flere og flere platforme og der er større og større krav, men vi bliver 
færre og færre. Vi mister ca.  10 procent journalister hvert år i øjeblikket. Vi bliver færre til at 
skrive den journalistik, der skal ud og vi har jo ikke færre platforme. Vi har også tv og en 
radiokanal vi også leverer til på radio24syv. 
Sebastian: Hvordan får i så forbrugeren ud på de andre platforme? Hvad gør i for at lave en salgs 
reklame? 
Kevin: Lige præcis Facebook og mobil er vi efter, der går vi ud til forbrugeren for at få dem til at 
indse, at vi er der. Men vi bruger meget energi på, at alle platforme refererer til hinanden. Vi har en 
masse social media plugins på bt.dk, så hvis du læser en artikel, står der del på Facebook.  Og i 
bunden er der en husk at like BT på Facebook. Der er en generel integration mellem de fleste 
platforme. Også en præsentation af, hvad vi har på mobilen. Så der er en integration mellem mobil 
og Facebook. Vi laver ikke så meget reklame, det er mere et spørgsmål om at fange deres 
opmærksomhed. Du skal ikke sige til folk, at de skal gå på Facebook. Vi skal vise på Facebook, at 
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der er noget, der hedder BT.  Og vi har 82.000 fans i øjeblikke eller synes godt om tilkendegivelser 
og hvis potentialet er 3,5 mio. profiler, så kan man sige, at der er en mulighed for at ekspandere og 
vi kan jo se på nogle af de her celebrities, at de har, Linse har næsten 200.000. Så der er et 
potentiale for at ramme rigtig mange. Folk vil gerne gå ind og give deres tilkendegivelser derinde. 
Sebastian: Hvornår startede i med at komme på Facebook? 
Kevin: Det gjorde vi i 2008. 
Sebastian: Og har i oplevet en stigende tilslutning? Det må i jo næsten. 
Kevin: Vi startede på nul og nu er vi på 82.000. 
 
Sebastian: Vi har jo også været lidt inde og kigge på, hvad i poster af artikler og forskellige ting. 
Har i en bestemt strategi for, hvad i lægger ud på Facebook? Nu siger du, at i prøver at tilpasse det, 
så det både kan gå i avisen, men er der sådan nogle artikler, som egner sig endnu bedre til Facebook 
end avisen? 
Kevin: Nej vi har ikke kun artikler til Facebook. Men grundlæggende er  det vigtigt at forstå, at vi 
ser Facebook som et nyhedsmedie. Det er der ret mange, der ikke gør.  Vi ser det som et sted, hvor 
folk går ind og får opdateringer, ligesom bt.dk, så går de ind på Facebook for at holde sig opdateret 
om, hvad der foregår ude i verden.  Fordi min teori, det er at det første jeg tjekker, det er Facebook.  
Jeg ved, at hvis der er sket noget stort i verden, så får jeg det at vide på Facebook.  For så har jeg 
helt sikkert en eller anden ven, der har delt det. Det vil sige, at hvis jeg har tre eller fem minutter, 
jeg lige skal slå ihjel med et eller andet underholdning på mobilen, jamen så går jeg på Facebook 
først. Dvs. jeg gør det før bt.dk for, der ved jeg både, hvis der er sket noget med mine venner og 
noget ude i verden. Og så kan jeg derfra sige, okay, så går jeg via bt.dk. dvs. med den forståelse for 
det som nyhedsmedie, så lægger vi rigtig meget ud. Vi lægger også mange nyheder ud. Vi bruger 
det som kanal for en indgang til vores nyheder. Så som udgangspunkt kan vi lægge alt ud. Der er 
ikke rigtig nogen grænse for, hvad vi kan lægge ud. Jeg har lavet nogle retningslinjer for, hvad vi 
lægger ud og hvordan vi lægger det ud. Men det er jo svært for alt, der er viralt kan ikke sættes i 
bokse.  Man kan ikke sige, du skal gøre sådan her. Hvis du gør det og det hele bliver bare små 
firkanter, så virker det ikke. Det skal være originalt og engagerende, før det virker. Men der er 
nogle klassiske retningslinjer, som for eksempel husk at stille spørgsmål, og vi taler mere jovialt, vi 
er ikke så fine derinde, for det er et sted, hvor folk taler med venner. Så det er nogle helt 
grundlæggende ting. Og så har vi selvfølgelig også nogle ting, vi ved, der virker bedre på Facebook, 
så for at sige, nej vi skriver ikke kun noget til Facebook. Men det er klart, at vi laver noget, som vi 
ved virker godt på Facebook og som vi ved ikke vil virke på print. Den virale video. der går verden 
rundt, er ikke nødvendigvis spædende på print. Den kan være ganske udmærket på netsiden, men 
der hvor vi ved den kan og vil eksplodere, det er på Facebook. Så det er klart, vi laver mere, du har 
ikke et nyhedsbillede, du har ikke en til en, der er en skævvridning mod det virale på nettet. 
Sebastian: Hvor meget lægger I ud pr. dag på Facebook? 
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Kevin: Alt for meget. Vi tester lidt i øjeblikket. Hele Facebook bygger på en algoritme, som kun 
Facebook kender. Den algoritme prøver man at gøre sig klog på for, hvis du forstår den, kan du 
performe godt. I bund og grund handler det for os om at ramme så mange nyhedsfeeds som muligt. 
Det kan godt være, at vi har 82.000 fans, men hvis jeg lægger noget ud, så som udgangspunkt 
rammer jeg 2000 fans. Så det er først derfra, at folk begynder at interagere på den, begynder at like 
og kommentere og begynder at dele den. Først der begynder det tal at vokse. Det er meget sjældent, 
at vi rammer 100 procent af vores fans. Det sker en gang imellem. Vi skal have folk til at engagere 
sig på det her. Og en af de ting er, hvor meget skal man lægge ud og hvad betyder det for 
algoritmen. Lægger du for meget ud, så bliver dit indhold mindre engageret, fordi det ligesom 
overtager den anden, og hvis du lægger for lidt ud, så er der ingen der ser og engagerer sig. Og hvor 
grænsen går, det ved ingen. Jeg har hørt et tal, der hedder du skal minimun lave en opdatring om 
dagen. Det gør vi også. Og så har jeg hørt nogle tale om 3-5 som maks. Og det er vi over. Vi er på 
ca. 12-15 stykker om dagen i updates. Og det er et forsøg ud fra den devise om, at det er et 
nyhedsmedie, vi tror på folk gerne vil have det. Nogle vil måske opleve det som spam, det er så den 
balancegang, vi skal finde. 
Sebastian: Lige præcis. Er i bange for, at  man som modtager for en mæthedsfølelse af nyheder? 
Kevin: Ja, det er noget, vi tænker over og den er den grænse vi prøver. Vi har ikke svaret endnu.  
Jeg har selv haft venner, som jeg har tvunget til at like BT, fordi det skulle de. Jeg kunne se, de 
likede ikke BT. Og så har de gjort det, og så har de sagt efter en uge, at det kunne de ikke holde ud. 
Det fylder for meget i deres profil. Men på den anden side kan vi jo se, at vi vokser; vi får flere og 
flere fans, vi får mere og mere interaktion på hver post. Så et eller andet er også rigtigt. Man kan 
selvfølgelig sige; hvem er det, vi skal ramme? Det virker over for én målgruppe, det virker ikke 
over for en anden. Og så er spørgsmålet: hvem skal vi gøre mest for? Så længe vi stiger, så længe vi 
kan se engagementet på hver post stiger, så tror jeg, vi gør noget rigtigt. Men det er klart, det er hele 
tiden en balance. Og jeg tror måske vi er gået, jeg tror 15 (posts om dagen) er for meget. Men jeg 
vil heller ikke ned på tre, det synes jeg er for lidt. Så et sted derimellem. (15.40) 
Sebastian: Hvad er succeskriteriet for et opslag så? Vil I gerne have, det skal have mange likes 
eller deles eller kommenteres? Er der sådan ”okay, 100 likes er måske lige i underkanten, men 1000 
likes, så er vi oppe hvor”? 
Kevin: Der findes tre succeskriterier. Jeg har det ikke lige skåret ud i granit (….). Vi har sådan en 
viral liste – noget der hedder Viral Loose, som der er en, der har lavet på SDU (?). Den tager alle 
nyheder, og når den når 800 interaktioner, så bliver den så viral. Det kunne man godt sætte sig 
sådan et mål. Det gør vi ikke, men det kunne være sådan en, at vi gerne vil have, at vores artikler 
kommer ind på sådan en Viral Loose. For så betyder det, de er gået viralt i en eller anden grad. Men 
man kan sige, tre succeskriterier. Det ene er, at det skal blive viralt. Vi vil gerne have folk 
kommenterer det, deler det, liker det. Danmark har vundet en fodboldkamp – lægger det ud; ”hey, 
vi har vundet”. Får automatisk flere tusinde likes, det er en rigtig god ting. Efterlysninger; ”har du 
set 13-årige Michael, der forsvandt fra Horsens?” (16.40). Ud med den, hjælp politiet. Stensikkert 
tusinde delinger i løbet af ingen tid. Debatemner. Det er godt nok en gammel sag, men jeg plejer at 
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bruge den som et godt eksempel. Illum åbnede en ny café, hvor de forbød amning for nogle år 
tilbage. Den startede som en lillebitte historie, vi tænkte det var en Københavnerhistorie, ikke 
specielt spændende. Det gik helt amok. Det var sådan et godt debatemne, fordi der er ikke 
nødvendigvis noget rigtigt svar. Folk havde en holdning til det, og der var både masser af pros and 
cons. Rigtig godt debatemne. Og det gik fuldstændig bersærk. Nogle emner går bare bersærk på 
Facebook. Så der havde du sindssygt mange kommentarer. Det endte faktisk med at være en forside 
på avisen. Det udviklede den sig til, fordi man kunne se, at der lige pludselig var en interesse. Men 
viralitet er et succeskriterium vi tilstræber. (17.30) Et andet succeskriterium er trafik. Hvis jeg 
lægger en post op, det er ikke sikkert, du vil like den eller kommentere på den. Men bare det at du 
klikker på linket, giver BT.dk trafik, og trafik er lig med penge. Så det er også et succeskriterium, 
der kan være. Det her det er noget, folk skal se, så det kan vi lægge op. Det kan godt være det ikke 
bliver så viralt, men det skaber en masse trafik. Og så er tredje en kommerciel. Det kan være et 
bladsalgstilbud, altså ’køb avisen’. Det prøver vi os med en gang imellem, altså at lave noget 
kommercielt. Vi har sådan noget BT-shop, hvor man kan købe rejser til Kevin Magnussen, se ham 
live. Og der skal det ikke nødvendigvis gå viralt. Altså hvis du får solgt x antal rejser eller x antal 
abonnementer, jamen så er det det, der er succeskriteriet. Og der er det jo helt andre tal, der skal du 
jo ikke sælge 8 abonnementer for at det er en succes, lad os bare sige det. Men det er de tre ting, vi 
kigger på, og som lige som er det, der kan være afgørende. (18.24) 
Sebastian: Så man kan også sige, at jeres opslag på Facebook, det også sådan er med til at få folk 
ind på jeres hjemmeside og måske også købe jeres avis? 
Kevin: Ja. Eller altså, avisen er selvfølgelig sværere. Der er længere fra Facebook til avisen end der 
er fra Facebook til BT.dk. Men lige nu er det, vi tjener penge på på Facebook trafik. I bund og 
grund handler det også om, hvad vi kan tjene penge på. Og trafikken er det letteste at se for os, at 
der er penge i. Så hvis vi kan få folk ind via Facebook, så er vi rigtig glade. (19.00) 
Sebastian: I skriver også på jeres Facebookside ”Nyheder der ikke spilder din tid”. Hvad betyder 
det? Hvordan sørger I for, at I ikke spilder forbrugerens tid? 
Kevin: Du synes da ikke, at de der kattevideoer. De spilder da ikke din tid vel? Altså det er noget 
der stammer tilbage fra, altså nu står der jo også ”det nye BT”. Det stammer tilbage fra da vi havde 
en relancering af hele BT’s brand for halvandet års tid siden. Altså det er der, det stammer fra. Det 
er jo et budskab, som vi kører på, og som vi kan stå inden for. Det er sådan et one-line, vi gerne vil 
have. Og det betyder jo egentlig bare, at det vi gerne vil, det er at lave.. ”Nyheder der ikke spilder 
din tid” betyder jo bare.. Jeg tror også vi bruger ”mindre tomgang” som et andet one-liners. Det 
handler om at vi gerne vil skrive væsentlige, relevante og så den vigtige – som nok er den man lige 
skal huske i det her – det er at der er også i tabloid-medier underholdning. Det vil sige: er 
kattevideoen relevant? Det ved jeg ikke. Er den tung rent nyhedsmæssigt? Nej det er den nok ikke, 
men den er underholdende. Og hvis vi bare sørger for, at det vi laver er underholdende journalistik 
som er godt, hvis du føler dit klik på den video er underholdende for dig – det var faktisk sjovt, det 
fik vi noget ud af – så har vi også gjort en tjeneste. Vi kan jo også sagtens få ind og lave et site med 
kattevideoer, som vil være en kæmpe succes, for folk elsker at gå ind og se de seneste kattevideoer, 
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fordi det elsker folk. Men det vil vi ikke. Vi vil gerne være.. hele vores projekt var at skubbe vores 
brand i den mere seriøse retning. (20.33) I toppen af BT vil det ikke bare være kattevideoer. Men 
det er der, hvor jeg siger, at Facebook har en lettere slagside. Det er lettere end vores almindelige 
brand fordi det virker. Altså det er det, folk vil dele.  
Sebastian: Kan jeg få dig til at fortælle lidt om på redaktionen også bagi? Hvor mange sidder der 
sådan og lægger nyheder ud og sidder og leder efter andre nyheder? Måske ligesom du viste os jeres 
breaking område? Hvor mange sidder der sådan bagi skærmene og sender opslag ud og sørger for, 
der bliver opretholdt god ro og orden? 
Kevin: Det er vores ajourhavende, som det hedder, som sidder og styrer BT.dk, de to jeg pegede på. 
Det er de to, der har det daglige ansvar. Der er to om dagen, og en om aftenen. Det er de personer, 
der sidder og har ansvaret for opslag på Facebook. Igen – jeg sidder ikke og laver opslag, jeg gør 
det en gang imellem – men det er deres ansvar. Det er dem, der ligesom ved, hvad der er hvad. Det 
går jo heller ikke, det er alle, der sidder og lægger på. Det kunne være forklaringen på, hvorfor der 
er så mange, men det er altså kun få, der sidder og gør det.  
Sebastian: Hvad så hvis der er sådan lige negative kommentarer? (21.50) Er det noget, som I kunne 
finde på at slette, eller når I lægger det ud, rører I så overhovedet ved det? 
Kevin: Vi har både slettet kommentarer, og vi har slettet posts. Ikke mange gange, nogle gange. Og 
vi forholder os retten til det. Vi har lavet sådan nogle du ved, retningslinjer. Sådan meget standard. 
Så vi har både slettet kommentarer og jeg mener også man kan banne brugere derinde. Og så har vi 
slettet hele posts, hvis det løb helt af stablen. Men vi har ikke, og det er det vi overvejer, og det er 
det der sker rundt omkring, vi har ikke et egentligt værn. Du skal tænke på, når det går hedt for sig 
på BT’s Facebookside, så har du 1-200 kommentarer på et par minutter. Selv hvis du havde en, der 
sad fast og skulle overvåge kommentarerne, ville det være svært at overvåge kommentarerne. Fordi 
det går så stærkt, når det går stærkt. Og dem der kommenterer, jeg tror ikke de læser de første 200 
kommentarer, fordi de skriver det samme. De kan jo nikke nå at læse det hele. Jeg mister 
overblikket selv, når jeg skal sidde og kigge på det. (23.00) 
Sebastian: Er det en problematik, at det ligesom er lidt ude af ens hænder? Kan det ikke tage en 
forkert retning i virkeligheden? 
Kevin: Jo men der er jo to. Den ene er selvfølgelig, at der kan komme kommentarer, som bare ikke 
er særligt flatterende. Ligesom politiet begyndte at retsforfølge folk, fordi det er racisme og 
dødstrusler og nogle gange ser man det ikke komme, fordi det er en lille sag, men med ”jeg slår dig 
ihjel” og alt muligt. Den anden er jo, og det er hele udfordringen ved sociale medier, er jo at 
Facebook er et eksternt firma. Jeg kan jo ikke ringe til Facebook og sige, ”hey skal vi ikke gøre 
sådan og sådan?”. Det er jo et eksternt firma der har sine egne interesser. Det vil sige, at indholdet 
er ude af mine hænder. Men det er det selvom jeg ikke lægger det på Facebook. Fordi du kan tage 
min artikel og lægge den på Facebook. Og lige så snart du har gjort det, så er det ude af mine 
hænder. Så at tro at ved at man overvåger en Facebookside kan gøre, at man aldrig får shitstorms, 
som det hedder, det er jo også naivt, for det er jo ude af dine hænder. Eller det er det fra det øjeblik, 
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du er på nettet. Det er en kæmpe udfordring, som er meget meget svær. Og det er noget man skal 
overveje. Altså hvor meget vil man. Jeg har jo set firmaer, som har måttet lukke deres 
Facebookgruppe, hvor de havde mange tusinde kunder, fordi de simpelthen ikke havde ressourcer. 
Det vil vi ikke, man skal overveje; er det det værd? For det er ude af dine hænder, et sted hvor folk 
er fuldstændig ude af kontrol. (24.30) Vi havde problemer med nogle kommentarer på vores 
artikler. Så vi havde sådan et tanke med at lægge kommentarerne ud på Facebook, for optræder folk 
med et billede, navn og tit adresse og telefonnummer. Og så tænkte jeg; så må der være en grænse. 
Så kan folk jo ikke finde på at sige hvad som helst, når du har navn og adresse. Men det gør folk. 
Det er ikke altid kønt. Og det er især med racisme har vi lukket hele debatter og bare fjernet posts, 
fordi det løb af sporet. Og det gør det særligt med rascisme. Og der er nogle ting der er meget hipt, 
f.eks. dyremishandling. Der skal man også lige overveje. Det er til gengæld populært stof at dele. 
Det lægger vi tit op, men der kan folk tit kamme helt over. (25.30) 
Sebastian: Har I en idé om målgruppe? Eller hvilket segment der er flest af, når I poster på 
Facebook? 
Kevin: Ja vi har jo en opgørelse, vi har nogle insights hvor vi kan se hvem der er der. Man kan sige, 
vores målgruppe er.. dem vi skal ramme på Facebook er friends of friends. Altså ikke de 80.000 der 
har liket. De vigtigste er de 5 millioner, som er venner, vores 80.000 fans har. Det er der, potentialet 
er. De 80.000 er jo i stand. Men ud af de 80.000 kan vi se, at vi har i forhold til resten af Facebook 
en væsentligt ældre målgruppe. Og vi har flere kvinder end snittet. Så vores typiske Facebookbruger 
er faktisk over 40 og er, der er man lidt i overtal. Det vi har flest af er mænd mellem 40-49. (26.30) 
Og så har vi rigtig mange kvinder mellem 40-49. Og det er ældre end Facebooks unge målgruppe. 
Dem har vi ikke så godt fat på 
Sebastian: Hvad med i forbindelse med jeres hjemmeside? Er det nogenlunde det samme? 
Kevin: Det er nogenlunde det samme. Men vi er yngre på websitet. Vi har mange unge brugere, der 
er rigtig mange unge på nettet. Jeg tror ikke den unge målgruppe har lige så stor tendens til at gå ind 
og like BT. Hvor ældre er nye på nettet og tænker BT er et brand de kender, og lad os like det. Det 
er en teori. Vi har jo også unge. Men vi har betydeligt flere ældre end snittet. Også i forhold til 
nettet. 
Sebastian: Du nævnte Illum-artiklen som var ret stor. Har du en anden nyhed hvor du tænker, det 
fik meget opmærksomhed? (27.45) 
Kevin: Vi slog rekord her forleden med den mest virale historie nogensinde. Det var en video med 
en præst der sang til en dåb. Ret simpel video, som ikke var noget vildt, men den slog rekord ift. 
antal delinger. 
Sebastian: Hvorfor tror du, den slog rekord? 
Kevin: De her videoer, hvor der sker noget overraskende, der er jo bare populære. Og så er der en 
logik i denne her algoritme. Når noget går viralt som ikke er til at forstå. Det er sneboldseffekten. 
Når først noget rammer et eller andet og begynder at gå viralt, så skal der meget til at stoppe det. Vi 
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kunne se at trafikken væltede ind om aftenen fra Norge på den video. Den var gået viralt i Norge. 
Hvorfor lige den video ved jeg ikke. det er det, der fungerer rigtig godt viralt. En overraskende 
video hvor der sker noget især positivt, er det der går viralt. Men hvorfor lige den video i forhold til 
de mange andre, det tror jeg er sådan noget tilfældigt noget. Når først det kommer ud over de 1000, 
2000, 5000 likes så kan den virkelig.. Så går den viralt og så har du over mange hundredetusinde 
interaktioner på én post. Sjove positive videoer er altid en god ting. 
Sebastian: Selv havde vi et eksempel med ”se det rørende billede” fra 21. marts som også fik en 
masse opmærksomhed. Er det noget I satser på? Går det ud over de danske grænser? 
Kevin: …Så på en eller anden måde ja, så er Facebook i en eller anden form med til at tage læsere, 
men jeg tror ikke, at det er Facebook, der er den store udfordring i fremtidens print, det er ikke dér, 
jeg ser det, det er måske mere i forhold til websitet, hvor det er en direkte konkurrent. For hvor er 
det folk går ind på? Hvor er det folk får deres nyheder? Og der er et potentiale, og det har vi prøvet 
at udnytte med at gå ud og ramme nye mennesker, de her fem millioners venners venner, alt det her, 
men det er jo klart, at den der trofaste læser…altså I gamle dage var læseren meget trofast. Jeg var 
f.eks. BT-læser, jeg læste EkstraBladet, man var ligesom sin avis. På web er man mere en, lad mig 
bare sige skøge, man shopper rundt, man er lidt over det hele. På Facebook har du ingen 
tilknytning, for da læser du bare artikler, der er ikke et brand, du kigger efter. Hvis din ven deler, er 
du egentlig ligeglad, hvor det kommer fra. 
Hvis du søger BT.dk, så ved du trods alt, hvor det er henne. Så kan det være man både læser BT 
eller EkstraBladet eller I læser nok Politiken, for det er det, man snakker om på studiet, og så tager 
man også lige berlingske, for man synes faktisk også, at det der business er meget godt. Så man 
tager sådan en bred parlette af brands, på facebook er der ingen brands, der er du på facebook, og 
der får du de nyheder, dine venner vælger, og så er du i øvrigt ligeglad, om det er BT eller noget 
andet. Det er fuldstændig ligegyldigt. 
Sebastian: Kan man sige, at BT’s eksistens i fremtiden, at det er på nettet? 
Kevin: Øhhh… Det er en svær snak. Jeg tror ikke på, at det redigerede produkt, som avisen jo er, 
nogensinde dør. Jeg tror, at papiret dør på et tidspunkt. Jeg tror, at det bliver sværere og sværere, at 
fastholde folk i et brand, men jeg kan bare se på folks brug af tabs, at folk godt kan lide det 
redigerede produkt. 
Både facebook, men også bt.dk’s store svaghed er, at der sker hele tiden noget nyt, og der er ikke en 
bund, hvis der er, er den imaginær. Man kan altid finde mere. Folk kan godt lide det redigerede 
produkt. Her er der tyve sider, som en eller anden har valgt, og det er de her tyve eller fyrre sider, 
som du skal læse, og så ved du sådan set, hvad der skete i går. Så jeg tror i en eller anden grad 
meget på det redigerede produkt. Det bliver nok ikke et papirformat, som vi kender det i fremtiden. 
Altså I spurgte selv, hvad sker der om 10 år, jeg ved ikke engang, hvad der sker i slutningen af i år. 
Det er virkelig svært at sige 10 år, for det går så stærkt. Der sker så meget, og det er simpelthen 
teknologien, der kommer til at afgøre det, og teknologien kommer til at overhæle det trykte medie. 
Vi kan bare se, at lige nu er det dilemmaet, at vi tjener rigtig meget på den trykte avis stadig, men 
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den er også dyr at producere. Det er dyrt at trykke, det er dyrt i papir, det er dyrt at få den leveret 
fysisk ud til din postkasse om morgenen, hvis du skal ha’ den eller dyrt at levere den ud til 
butikkerne, lidt billigere fordi du kan lave mange, men det er stadig en dyr måde at lave et produkt 
på. Så det tror jeg ikke kommer til at holde, men om det er et år eller fem år eller 10 år, det ved jeg 
ikke. 
 
Sebastian: Men har I så nogle fremtidsplaner for brug af facebook og sociale medier? Eller har BT 
nogle positioner på nogle sociale platforme, som I godt kunne tænke jer bliver styrket i fremtiden i 
og med, at den trykte avis måske er på vej ud. 
Kevin: Ja, det har vi selvfølgelig, og det vil vi selvfølgelig gerne. Det er svært at sige, hvad 
fremtiden er om 10 år, men som udgangspunkt, vil vi gerne være dér, hvor danskerne er. På Twitter 
er vi, men det er en meget lille procentdel af folk, der er dér. 
Jeg kunne godt tænke mig, at vi bliver bedre til at gribe trends i opløbet. Jeg kunne godt tænke mig, 
at blive bedre til at være dér, hvor danskerne er på vej hen fremfor at tage derhen, hvor de er. For vi 
må være ærlig at sige, at vi ikke rykkede hurtigt nok på facebook, vi er lidt bagefter i processen. For 
jo hurtigere du kommer ind, jo hurtigere kan du være med til at styre det i din retning og være en 
succes. Men jeg tror,  i forhold til brands og hvor folk er, så tror jeg, at det er en helt anden 
medievirkelighed, som vi er i om nogle år. Vi skal også have et opgør med at se BT som det her 
stærke brand, altså vi skal lære at gå med den her verden, som er så fragmenteret og svær at lære, og 
så skal vi simpelthen kunne agere efter det. Vi har klart et efterslæb, altså vi skal kæmpe med vores 
egen forestilling om, hvad BT er i fremtiden. Og det er svært, for vi har stadig journalister, der har 
svært ved at forstå, hvad web overhovet er. De forstår ikke, hvorfor de skriver til nettet. Og når vi er 
dér på nuværende tidspunkt, så er der langt til, at vi skal være gode på fx snapchat, eller hvad vi nu 
kunne satse på. Der skal vi rykke en klods, og det er et stort mediehus, og vi er en tanker, der skal 
rykkes en retning, og det tager noget tid. De tænker stadig på print på web, jeres generation ville 
aldrig tænke på printweb, men unge mennesker bruger jo ikke aviser, de overvejer jo ikke aviser. 
Det er ikke der, de er, og det er trods alt jer, der om tyve år skal have forretning til at køre. Den 
største udfordring lige nu er, at læseren er halvtreds plus, og de dør. Det er vores sundhedsforsider, 
det er den måde, at vi får folk til at leve endnu længere…griner. Det er dilemmaet, hvad gør vi med 
den gruppe, der skal betale vores løn i fremtiden. Det er svært, det er et svært spørgsmål. 
Katrine: Jeg tænker; Er I tilfredse med de 82.000 likes (på facebook), når der er så mange danskere 
på facebook? 
Kevin: Nej, vi er ikke tilfredse. Det gør også ondt, fordi Ekstrabladet har overhælet os. 
Katrine: Men er der ikke noget, I kan gøre? 
Kevin: Jo, det er der. Men det er svært. Vi har sådan nogle ratings, om at vi skal sælge så og så 
mange aviser. På facebook, er vi først begyndt at lave de her målsætninger nu, for det så nyt, så de 
80.000 er egentlig kommet uden, at vi har haft et mål om, hvad vi skal have. Så jeg har ikke et 
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præcist tal, vi har en procentsats, som vi gerne vil have skal stige hvert år, og den holder vi, og det 
går egentlig godt, men du kan lave en masse ting. Du kan lave konkurrencer eller quizzer, man kan 
poste penge i det for at ramme flere, så der er sådan nogle ting, man gør for at få flere likes. Men 
det er også vigtigt, at et like på facebook er ikke ens betydning med en succes i sig selv. Hvis jeg 
har 80.000 mennesker, der ikke gider at engagere sig i noget af det, jeg laver, jamen så er det 
ligegyldigt. Der findes noget, der hedder en ”ipm”, tror jeg nok, at den hedder, som er det tal, der 
siger, hvor aktive brugerne er ud fra det antal opslag, du har, hvor aktive er de så. Det giver så et 
eller andet tal og siger noget om, hvor engagerede brugere, du har. Kun at se på likes, er i hvertfald 
ikke rigtigt, for det andet er også vigtigt. Er brugerne engagerede, har de måske også nogle 
engagerede venner. Men vi har både mål på at ramme folk og på trafik har vi også. Det er bare 
sjovt, fordi i starten gik det så hurtigt, nu er det lidt tungere. 
Katrine: Men det handler vel lige så meget om, at de (brugerne) deler det, og at andre så deler det 
videre, ikke? 
Kevin: Altså 80.00 er også mange, og vi skal ikke ramme en halv million, men det er fordi, at vi 
kan se, at der er et potentiale for mere. Tv2 har flere, EkstraBladet har flere og Politiken har vist 
også flere, og så er der en del, der har mindre. Så vi ligger sådan lunt i svinget i forhold til likes, 
men vi vil gerne være størst, det er der ingen tvivl om, og vi mener, at vi har potentialet til at være 
størst. Vi er i gang med at brande os selv. Det er måske lettere at sige, at man er politiken-læser end 
det er at være BT-læser, så vi kæmper med at få opbygget et godt brand op, så folk gerne vil 
associeres med os og sige, jeg er BT-læser, og det er fedt. 
 
